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Tiivistelmä  
 
Brändit ovat osa jokapäiväistä elämäämme. Olemme jokainen tekemisissä erilaisten brändien kanssa päivittäin 
tiedostamattamme tai tiedostaen. Yritysbrändin merkitys kasvaa jatkuvasti kilpailun kiristyessä markkinoilla. Yri-
tyksen brändi kumpuaa yrityksestä sisältäpäin ja se on jotain mitä edustamme, mikä erottaa meidät muista ja 
ennen kaikkea saa asiakkaat maksamaan enemmän tarjoamastamme palvelusta tai tuotteesta. Vahvan brändin 
tehtävänä onkin auttaa yritystä kasvamaan kannattavasti. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia yrityksen brändin nykytilaa sekä kirkastaa ja selkeyttää ohjeistusta sekä sitoa 
brändin kehittäminen luonnolliseksi osaksi meneillään olevaa suurempaa liiketoiminnan kehittämisprojektia. Tar-
koituksena on laatia kehitysehdotus yrityksen brändin kehittämiseksi ja vahvistamiseksi. Lisäksi opinnäytetyössä 
luodaan aineistoa yrityksen brändikäsikirjaa varten. Tutkijan on tarkoitus tutkimusprosessin tulosten perusteella 
laatia yritykselle brändikäsikirja ohjeistamaan koko yrityksen henkilökuntaa toimimaan jatkossa brändiä vahvista-
valla tavalla. Tavoitteena on myös kehittää yrityksen toimintaa siten, että brändin merkitys ja jokaisen asema 
brändin rakentajana ymmärretään koko organisaatiossa jatkossa paremmin.  
 
Tutkimusote on aihepiiristä johtuen laadullinen ja lähestymistapana toimintatutkimus. Tutkimusmenetelmänä käy-
tettiin työpajoja, joihin osallistettiin koko yrityksen henkilökunta. Työpajojen avulla saatiin osallistettua koko hen-
kilökunta osaksi brändin kehitystyötä. Nykytilan analyysissa tutkimusaineistona käytettiin yrityksessä aikaisemmin 
tehtyjen asiakastyytyväisyyskyselyiden ja -haastatteluiden tuloksia sekä kilpailija-analyysin tuloksia. 
 
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että brändi on juuri niin vahva kuin brändimielikuva asiakkaiden mie-
lissä. Jotta yritys pystyy vahvistamaan haluamaansa mielikuvaa, tulee kaiken viestinnän tukea yrityksen brändilu-
pausta. Brändiin vaikuttaa kaikki mitä teemme, miten viestimme ja miltä kuulostamme eli miten toimimme joka-
päiväisissä tilanteissa. Brändiä rakentamalla yrityksen on mahdollista muuttaa strategia sanoista teoiksi, ja syste-
maattisella työllä voimme ohjata brändiä haluttuun suuntaan. 
 
Brändin kehitystyö vaatii pitkäjänteistä ja systemaattista työtä, ja tähän työhön on osallistettava koko yrityksen 
henkilökunta. Muutoksen brändiviestinnässä on lähdettävä yrityksestä sisältä, ja jokaisen on ymmärrettävä oma 
roolinsa brändin rakentajana, ja oltava ennen kaikkea halukas toteuttamaan yhtenäistä brändiviestintää, ennen 
kuin voidaan olettaa halutun viestin tavoittavan asiakkaat. 
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Abstract 
 
Brands are part of our everyday life. We are all dealing with different kind of brands daily either consciously or 
unconsciously. The significance of a strong corporate brand is continuously becoming more are more important 
for a company if they want to survive in the competition. A corporate brand evolves from the inside of the com-
pany. It is something that we stand for, something that differentiates us from others and most of all, something 
that makes our customers willing to pay more for our service or product. The mission of a strong brand is to ena-
ble profitable growth for a company. 
 
The primary purpose of this thesis is to research the present state of a company’s brand and to elucidate as well 
as clarify directions and usage guidance. The aim is to tie the brand development work as a natural part of the 
wide development project. Moreover, a further purpose is to draw up a development proposition for a company 
so that they can develop and strengthen the brand in future. The intention is that the results of this thesis will 
also help the researcher to draw up a brand manual for a company. The brand manual will help personnel to op-
erate together towards a stronger brand. Upon completion of the thesis project, the eventual aim is that every-
one in the company understands the significance of a strong brand for a company’s success including everyone’s 
own role as a brand builder. 
 
This research is qualitative, and the used research method is workshops. The desired target and outcome was 
that everyone in the company participates in the workshops. In that way it is possible to get everyone involved in 
brand development work. I have also used results from customer satisfaction surveys, customer interviews and 
from a competitor analysis when evaluating the present state of a company’s brand. 
 
Based on the results of this thesis it is possible to suggest that the brand is as strong as the brand image is. If 
the company wants to strengthen the image, they must adapt their marketing and communication in a manner to 
strengthen the value proposition of the brand. Everything that we do, how we communicate, what we sound af-
fects our brand image. With the systematic work it is possible to transform the strategy from words to action and 
that way guide the brand development work to a desirable direction. 
 
In conclusion it can be stated that brand development work requires persistent and systematic work. In addition, 
it is important to involve the whole company to work towards the shared goal. The change starts from the inside 
of a company, and everyone must understand their own role as a brand builder. Most of all, everyone must be 
willing to work towards the common goal before we can assume that our message reaches our customers. 
 
Keywords 
Brand, brand development, brand communication, corporate brand 
      
         
         4 (73) 
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO ....................................................................................................................... 6 
1.1 Työn lähtökohdat ja tavoite ....................................................................................................... 6 
1.2 Tutkimusongelmat- ja kysymykset ............................................................................................. 7 
1.3 Tutkimusaineistot...................................................................................................................... 8 
1.4 Opinnäytetyön rakenne ............................................................................................................. 8 
2 KOHDEORGANISAATION ESITTELY ..................................................................................... 9 
2.1 Työturvallisuus ......................................................................................................................... 9 
2.2 Paloturvallisuus ....................................................................................................................... 10 
2.3 Arvot ...................................................................................................................................... 11 
2.4 Strategia ja missio .................................................................................................................. 12 
2.5 Visio ....................................................................................................................................... 12 
3 TUTKIMUSPROSESSI JA MENETELMÄLLISET VALINNAT ...................................................... 14 
3.1 Tutkimuksellinen kehittäminen ................................................................................................. 14 
3.1.1 Laadullinen tutkimus ................................................................................................... 15 
3.1.2 Toimintatutkimus ........................................................................................................ 16 
3.1.3 Aineistonkeruumenetelmät .......................................................................................... 18 
3.1.4 Työpajat ..................................................................................................................... 18 
3.1.5 Tutkimuksen aikataulu ................................................................................................. 19 
3.2 Tutkimuksen luotettavuus ....................................................................................................... 20 
3.2.1 Tutkijan rooli .............................................................................................................. 20 
4 BRÄNDIN KEHITTÄMINEN JA ANALYSOINTI ...................................................................... 22 
4.1 Brändi .................................................................................................................................... 22 
4.2 Brändityö pk-yrityksissä ........................................................................................................... 24 
4.3 Brändin rakentaminen ............................................................................................................. 25 
4.4 Brändin johtaminen ja brändistrategia ...................................................................................... 28 
4.5 Brändin taloudellinen arvo ja brändipääoma ............................................................................. 30 
4.6 Brändi-identiteetti ................................................................................................................... 31 
4.7 Brändiviestintä ........................................................................................................................ 33 
4.7.1 Tone-of-voice ............................................................................................................. 35 
4.7.2 Tarinallistaminen ......................................................................................................... 35 
4.7.3 Brändikäsikirja ............................................................................................................ 36 
         
         5 (73) 
5 YRITYS X:N BRÄNDI ........................................................................................................ 38 
5.1 Graafinen ohjeistus ................................................................................................................. 39 
5.2 Asiakkaiden näkemys kohdeyrityksestä ja sen brändistä ............................................................ 39 
5.3 Kilpailija-analyysi .................................................................................................................... 42 
5.4 Brändityöpajat ........................................................................................................................ 44 
6 JOHTOPÄÄTÖKSET .......................................................................................................... 49 
6.1 Brändistrategia ....................................................................................................................... 51 
6.2 Brändin ydin ........................................................................................................................... 52 
6.3 Brändiviestintä ........................................................................................................................ 54 
6.3.1 Tone-of-voice ............................................................................................................. 54 
6.3.2 Graafinen ilme ............................................................................................................ 55 
6.3.3 Valitut kanavat ............................................................................................................ 56 
6.4 Brändin jalkauttaminen ........................................................................................................... 57 
7 POHDINTA ...................................................................................................................... 59 
LÄHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT ...................................................................................... 63 
LIITE 1: ............................................................................................................................... 70 
 
  
         
         6 (73) 
1 JOHDANTO 
 
Markkinat muuttuvat kiihtyvällä tahdilla, ja kilpailijoita on markkinoilla entistä enemmän. Teknolo-
gian kiivas kehittyminen ja globalisoituminen ovat lisänneet yritysten haasteita pysyä kilpailussa mu-
kana. Uusia yrityksiä tulee markkinoille jatkuvasti lisää, ja internet on mullistanut niin asiakkaiden 
ostoprosesseja kuin yritysten tapaa markkinoida. Asiakkailla on saatavilla nykyään rajaton määrä 
tuotteita ja yrityksillä lukematon määrä markkinointimahdollisuuksia. Yritysten onkin sopeutettava 
omia viestintämuotojaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita, ja otettava mahdollisesti käyttöön uusia 
viestintämuotoja perinteisten sijaan. (Keller 2001; Grybs 2014.) 
 
Brändit ovat osa jokapäiväistä elämäämme (Balmer ja Gray 2003; Keller ja Lehman 2006). Päivän 
aikana käytämme useiden eri brändien tuotteita huomaamattamme. Brändi on lupaus laadusta ja 
luotettavuudesta, riippumatta siitä onko kyseessä sitten palvelu tai tuote. Saavuttaakseen vahvan 
aseman markkinoilla, täytyy brändille luoda bränditietoisuutta ja positiivisia mielikuvia. Ja tässä 
työssä viestintä on avainasemassa. (Keller ja Lehman 2006.)  
 
Vahva brändi onkin yksi yrityksen tärkeimmistä kilpailueduista nykypäivänä, ja siitä syntyvät hyödyt 
ovat yritykselle merkittäviä. Brändit muodostuvat ensisijaisesti ihmisten mielessä, mutta oikeanlai-
sella strategialla ja viestinnällä voidaan ohjata syntyviä mielikuvia ja luoda haluttu brändi-imago. 
Brändi kuvastaa yrityksen strategiaa ja ydintä, sitä mitä yritys on. Vahva brändi on nykypäivänä en-
tistä tärkeämmässä roolissa pyrittäessä luomaan pitkiä asiakassuhteita ja pysymään pinnalla loputto-
massa kilpailussa markkinoilla.  
 
Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, että brändin vahvistaminen tuo pk-yrityksille huomatta-
vaa etua kilpailijoihin nähden (Odoom 2016; Muhonen, Hirvonen ja Laukkanen 2017) ja sillä on posi-
tiivisia vaikutuksia yrityksen kasvuun sekä asiakassuhteiden vahvistamiseen (Hirvonen, Laukkanen ja 
Salo 2016). Vaikka brändin rakentamista ja kehittämistä pidetään usein vain suurten yritysten etuoi-
keutena, on sen tärkeys pk-yrityksille yhtä tärkeää, ellei jopa tärkeämpää, mikäli kilpailusta haluaa 
selvitä hengissä, saati kasvattaa liiketoimintaa. 
 
1.1 Työn lähtökohdat ja tavoite 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia kohdeyrityksen brändityön nykytilaa sekä laatia kehitys-
ehdotus brändin kehittämiseksi ja vahvistamiseksi. Tutkijan on tarkoitus myös tutkimusprosessin 
aikana laatia yritykselle tutkimuksen tulosten perusteella brändikäsikirja ohjeistamaan koko yrityksen 
henkilökuntaa toimimaan jatkossa brändiä vahvistavalla tavalla. Ensisijaisena tavoitteena on saada 
kaikki yrityksen työntekijät puhumaan samaan brändikieltä kaikessa toiminnassaan. Yhtenäisen ja 
tunnistettavan viestin avulla yrityksellä on mahdollista vahvistaa asiakassuhteitaan ja saavuttaa 
brändiuskollisia asiakkaita. Tavoitteena on myös kehittää yrityksen toimintaa siten, että brändin 
merkitys ja jokaisen asema brändin rakentajana ymmärretään koko organisaatiossa jatkossa parem-
min.  
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Yrityksessä on parhaillaan menossa palvelujen kehittämiseen ja kansainvälistymiseen liittyvä kehitys-
projekti, jonka yhtenä osa-alueena on brändin kehittäminen ja kirkastaminen. Projekti on alkanut 
yrityksessä vuonna 2016 ja se jatkuu vuoden 2018 kesäkuuhun saakka. Koko laajan kehitysprojektin 
tavoitteena on selkeyttää asiakassegmentointia, tunnistaa kannattavimmat asiakassegmentit, kehit-
tää palvelutarjontaa ja tämän myötä rakentaa selkeä asiakaslupaus, laatia markkinoinnin ja viestin-
nän strategiat sekä määritellä tehokkaimmat viestintäkanavat. Yrityksessä ei ole aikaisemmin määri-
telty brändiä ja sen merkitystä näin laajasti ja syvällisesti. Yrityksen kehitysprojektin osa-alueet tuke-
vat osaltaan brändin kehittämistä yrityksessä ja toimivat osana opinnäytetyön aineistoa. Brändikäsi-
kirjaa varten ei pyritä keksimään pyörää uudelleen, vaan brändin määritellyt osat nousevat yrityksen 
omasta olemuksesta, arvoista sekä olemassa olevasta sisällöstä. Brändin kehittämisessä huomioi-
daan myös koko hankkeen myötä syntyvien uusien palveluiden sekä palvelumallien rakentaminen ja 
näiden vaikutus brändiviestintään.  
 
Tässä opinnäytetyössä hyödynnetään kehitysprojektin aikana tehtyjen asiakaskyselyiden ja – haas-
tatteluiden tuloksia. Kyselyissä ja haastatteluissa on selvitetty yrityksen nykytilaa asiakkaiden sil-
missä, sekä mm. mitkä ovat ne arvoajurit, joiden avulla yritys valitaan yhteistyökumppaniksi. Brän-
din kehittäminen on lähtenyt tarpeesta viestiä kontrolloidusti ja johdetusti yhtenäistä ja tunnistetta-
vaa brändin sanomaa. Yrityksessä on myös tunnistettu tarve viestiä brändiä työntekijöiden kautta, 
koska he ovat välittömässä kosketuksessa asiakasrajapinnassa.   
 
Analysoimalla tehtyjä kyselyitä ja haastatteluja saadaan selville miltä yritys näyttää tällä hetkellä asi-
akkaiden silmissä. Tavoitteena on korjata esille nousseet epäkohdat yrityksen sisällä. Yrityksen hen-
kilökunta osallistetaan brändin kehitystyöhön työpajoin osana opinnäytetyöprojektia. Tällä tavoin 
koko henkilökunta pääsee osalliseksi brändin kehittämiseen, ja brändin omaksuminen on helpompaa 
ja muutosten läpivieminen jouhevampaa, kun jokainen on ollut osana prosessissa, ja ymmärtää 
miksi kehitystyötä tehdään. Tavoitteena on, että tulevaisuudessa yrityksellä olisi käytössään selkeä 
ohjeistus ja yhteinen kieli, kuinka viestiä yrityksestä ulkopuolelle. Jokaiselle työntekijälle olisi selvää 
mikä on yrityksen brändilupaus, mitkä ovat ne attribuutit joiden mukaan viestitään ja millaisella ää-
nensävyllä (tone-of-voice).  
 
1.2 Tutkimusongelmat- ja kysymykset 
 
Tässä opinnäytetyössä selvitetään brändin kehittämisen merkitystä yritykselle sekä selvitetään työ-
kaluja yritysbrändin kehittämiseen. Tavoitteena on tehdä yritysbrändin kehittämisestä koko yritystä 
koskeva asia, ja osallistaa koko henkilökunta brändinrakennustyöhön. Nykytilan kehittäminen nou-
see tutkimuksessa vahvasti esille, sillä tavoitteena on lisätä henkilökunnan ymmärrystä yritysbrändin 
kehittämisestä ja jokaisen osallistumisen tärkeydestä. Tämän tutkimuksen tavoitteena onkin toimia 
ponnahduslautana muutokselle. 
 
Tutkimuskysymykset ovat: 
 
1. Millaisena asiakkaat kokevat Yritys X:n brändin nykypäivänä? 
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2. Millaisena henkilökunta kokee yrityksen brändin? 
3. Kuinka kehittää yrityksen brändiä sisäisesti? 
 
1.3 Tutkimusaineistot 
 
Tutkimusaineistona tässä opinnäytetyössä on käytetty yrityksessä tehtyjen asiakastyytyväisyysky-
selyn ja asiakashaastatteluiden tuloksia ja kilpailija-analyysiä sekä projektin aikana toteutettujen työ-
pajojen tuotoksia. Lisäksi kehittämistyötä on peilattu yrityksessä meneillään olevan liiketoiminnan 
kehitysprojektin tiimoilta pidettyjen kehityspalavereiden ja työpajojen tuotoksiin. 
 
1.4 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyö on jaettu seitsemään (7) osaan. Ensimmäisessä johdanto-osassa lukija tutustutetaan 
tutkimuksen aiheeseen esittelemällä tutkimuksen lähtökohdat ja tavoitteet. Toisessa luvussa esitel-
lään kohdeorganisaatiota ja sen toimialaa. Kolmannessa luvussa esitellään tutkimusprosessia, mene-
telmällisiä valintoja sekä arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.  
 
Neljäs luku tutustuttaa lukijan brändiin käsitteenä, brändin kehitystyöhön sekä sen merkitykseen 
yrityksen menestymisen kannalta. Brändin kehitystyötä on pyritty käsittelemään mahdollisimman 
paljon pk-yrityksen näkökulmasta ja pyritty tuomaan esille mm. aihepiiriä tukevia tutkimuksia. Vii-
dennessä luvussa käsitellään tutkimusaineistoa, analysoidaan kohdeyrityksen brändityön nykytilaa 
sekä esitellään mm. brändityöpajojen tuloksia. 
 
Kuudes luku koostuu johtopäätöksistä sekä kehitysehdotuksista. Johtopäätöksiä pyritään peilaamaan 
niin tutkimusaineistoon kuin myös aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin sekä laatimaan konkreettisia 
kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpiteitä brändin jalkauttamiseksi koko organisaatioon. Viimeisessä 
luvussa tuodaan esille tutkijan oma näkemys sekä omasta että yleisestä työn merkityksellisyydestä 
niin yritykselle kuin laajemmassakin kuvassa. 
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2 KOHDEORGANISAATION ESITTELY 
 
Opinnäytetyön kohdeorganisaatio on Itä-Suomessa toimiva palo- ja turvallisuusalan tuotteita ja pal-
veluita tarjoava pk-yritys (jatkossa Yritys X). Yritys X on toiminut alalla jo yli 30 vuoden ajan, ja hen-
kilöstöä yrityksessä on tällä hetkellä 15, jotka jakautuvat turvapalveluihin, myyntiin, logistiikkaan ja 
hallintoon. Yrityksen päätuoteryhmiä ovat palo- ja pelastuskalusto, kiinteistön paloturvallisuusasen-
nukset ja -huollot, työsuojaimet ja työturvallisuustarvikkeet, ympäristötuotteet, ensiaputuotteet sekä 
koulutukset. Yritys palvelee yrityksiä (65 % liikevaihdosta), julkista sektoria (35 %) sekä kotitalouk-
sia ja yhteisöjä (5 %). 
 
Yritys X toimii palo- ja työturvallisuusalalla, joka on tiukasti kilpailtua. Markkinoilla on useita saman 
kaltaisia pieniä toimijoita, mutta myös suuria kansainvälisiä yrityksiä. Kilpailukentän tekee laajaksi 
Yritys X:n tämänhetkinen hyvinkin laaja tuotetarjonta sekä erittäin laajat asiakassegmentit. Suurim-
pia kilpailijoita ovat alan erikoisliikkeet, kansainväliset ketjut, marketit sekä suuret kiinteistöhuolto-
yritykset. Lisäksi omat maahantuojat saattavat kilpailla samoista, suurimmista asiakkaista.  
 
Kilpailussa pärjätäkseen on pienen toimijan pyrittäväkin erottautumaan jotenkin. Viimeisen viiden 
vuoden aikana yrityksessä onkin voimakkaasti kehitetty järjestelmiä, huollon liikkuvaa työskentelyä 
sekä omaa maahantuontia. Lisäksi yrityksessä on vahvaa tuotekehitysosaamista, ja yhteistyössä 
mm. pelastusalan ammattilaisten kanssa vuosien saatossa on kehitelty useita innovatiivisia ratkai-
suja ja tuotteita pelastusalan käyttöön. On kuitenkin huomioitava, että näiden tuotteiden osalta kau-
pallistaminen valtakunnalliseen ja kansainväliseen myyntiin on ollut heikkoa. 
 
2.1 Työturvallisuus 
 
Jokainen meistä haluaa työskennellä turvallisessa työpaikassa. Jotta työpaikan turvallisuus voidaan 
taata, on tapaturmia ennalta ehkäistävä. Jokaisen työpaikan turvallisuutta voidaan aina kehittää, 
eivätkä tapaturmat koskaan satu sattumalta, vaan niiden takana on aina erilaisia syitä, joihin voi-
daan puuttua. Jokaisella työpaikalla tulisi olla tavoitteena nolla tapaturmaa. Työnantaja on velvolli-
nen selvittämään ja arvioimaan työn mahdolliset vaarat. Velvollisuus on määritelty työturvallisuus-
laissa (Työturvallisuuslaki 738/2002 8§).  
 
Jotta työturvallisuutta voidaan kehittää, on riskit ja työympäristö arvioitava. Hyvä suunnittelu on työ-
turvallisuuden edistämisen lähtökohta, ihmisen toiminta suhteessa työympäristöön on otettava jous-
tavasti huomioon. Työnantajan on selvitettävä työn ja toiminnan luonne työstä ja työolosuhteista 
aiheutuvat haitat (mm. kemikaalit, pöly ja melu), ja vaaratekijät huomioiden. Työturvallisuuslain mu-
kaan työnantajan on käytettävä ulkopuolisia asiantuntijoita, mikäli työnantajalla ei ole riittävää asi-
antuntemusta riskikartoituksen tekemiseen.  
 
Työturvallisuuteen on viime vuosina kiinnitetty entistä enemmän huomiota, ja tämä onneksi näkyy 
tilastoissa. Kun tarkastellaan palkansaajien työpaikkatapaturmien määrää (KUVA 1), voidaan huo-
mata yleisen trendin olevan onneksi laskeva. (Tilastokeskus.) 
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Viime vuosikymmeninä etenkin rakennusalalla on kiinnitetty entistä enemmän huomiota työturvalli-
suuteen ja onnettomuuksien ehkäisyyn. Rakennusalalla onnettomuuksia sattuu edelleen suhteessa 
eniten, mutta niiden prosentuaalinen määrä on laskenut jatkuvasti vuosittain. (Tapaturmavakuutus-
keskus 2016.) Etenkin suuret rakennusliikkeet ovat ottaneet työturvallisuusasiat tiukkaan hallin-
taansa, ja tapaturmaton työpaikka on heille monille jo imagokysymyskin. 
 
Yritys X haluaa olla oman alansa edelläkävijä, ja rakentaa ihmisille entistä turvallisempia työympäris-
töjä niin tuotteiden kuin tietämyksenkin osalta. Koulutus ja tiedon lisääminen työturvallisuuden tär-
keydestä koetaan ensiarvoisen tärkeäksi. Lisäämällä yritysten päättäjien ja työntekijöiden tietämystä 
työympäristöjen riskeistä sekä työtapaturmien ehkäisemisestä voidaan ratkaisevasti vaikuttaa työyh-
teisöjen asenteisiin turvallisen työympäristön puolesta. 
 
2.2 Paloturvallisuus 
 
Tullipalot ovat usein seurausta ihmisen omasta virheellisestä toiminnasta, ja olisivat täten estettä-
vissä ennalta. Turvallisuuden huolehtimisen tulisi kuulua yrityksen jokapäiväiseen toimintaan ja ar-
keen, sekä olla kiinteä osa yrityksen liiketoimintaa. Turvaamalla toiminnan jatkuvuuden sekä hallit-
semalla häiriötilanteita voidaan tehokkaasti tukea yrityksen tuottavuutta. Yrityksen turvallisuus muo-
dostuu useammasta osatekijästä. Paloturvallisuuden takaamiseksi tulisi oppia tunnistamaan toimin-
taympäristön riskit. Lisäksi jokaisen olisi hyvä opetella tunnistamaan paloturvallisuuteen vaikuttavat 
tekijät sekä kiinnittämään huomiota toimintaympäristöön ennakoiden. (Paloturvallisuus.info.) 
 
Laki määrää, että työnantajan on huolehdittava siitä, että työpaikka täyttää lain vaatimukset. Työn-
antaja on velvollinen huoltamaan, puhdistamaan ja tarkastamaan työpaikalla käytettävät turvalli-
suus- ja muut laitteet säännöllisesti ja asianmukaisesti. Työntekijöiden terveyteen ja turvallisuuteen 
KUVA 1. Työpaikkatapaturmien lukumäärän muutos ammattiaseman mukaan 
vuosina 2000–2014 (Tilastokeskus 2014.) 
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vaikuttavat viat on korjattava mahdollisimman nopeasti. Lisäksi työnantaja on velvollinen järjestä-
mään työpaikan ja työn siten, että tulipalon tai muun onnettomuuden vaara on mahdollisimman 
pieni. Työnantajan on myös järjestettävä työpaikalle alkusammutusvälineet, jotka ovat ajantasaiset 
ja jokaisen helposti saatavilla. Työnantaja on myös velvollinen antamaan tarpeelliset ohjeet tulen 
käsittelystä sekä toiminnasta tulipalon sattuessa. (Valtioneuvoston asetus työpaikkojen turvallisuus- 
ja terveysvaatimuksista 18.6.2003/577 16§.) 
 
Paloturvallisuuden, ja muunkin turvallisuuden kannalta merkittävin tekijä on ihminen itse. Turvalli-
suus syntyy ihmisten tiedoista, taidoista ja asenteesta turvallisuuteen liittyviin asioihin liittyen. Hyvä 
turvallisuuskulttuuri vähentää onnettomuuksia. Onnettomuuksien ehkäiseminen lähtee toimintaym-
päristön riskien kartoittamisesta, riskien ehkäisemisestä sekä toiminnasta onnettomuustilanteissa. 
Valitettavasti paloturvallisuuskulttuuri ei ole Suomessa kovinkaan korkealla tasolla. Vaatimuksista ei 
olla tietoisia tai sitten niistä ei välitetä. Virheellinen tai välinpitämätön toiminta voi pahimmillaan ai-
heuttaa mittavat vahingot. Vaatimusten noudattaminen ja paloturvallisuuden jatkuva ylläpito on yhä 
enenevässä määrin yritysten omalle vastuulle. 
 
Pelastuslaki määrittelee rakennuksen omistajan, haltijan ja toiminnanharjoittajan vastuut paloturval-
lisuuden osalta. Usein vastuista ei kuitenkaan olla tietoisia tai pahimmassa tapauksessa niistä ei väli-
tetä. Omalla osaamisellaan ja ammattitaidollaan Yritys X haluaakin lisätä sekä kiinteistön omistajien 
että yritysten työntekijöiden tietoja ja taitoja paloturvallisuudesta sekä ennaltaehkäisystä. Ajantasai-
sen kaluston sekä käyttöopastuksen ja koulutuksen kautta Yritys X haluaa osaltaan parantaa kiin-
teistöjen paloturvallisuutta ja ennaltaehkäistä onnettomuuksia. 
 
2.3 Arvot 
 
Arvojen tulisi olla aina mukana, kun puhutaan johtamisesta ja johtajuudesta. Arvot ohjaavat yrityk-
sessä tehtäviä valintoja ja toimivat johtamisen apuna. (Puohiniemi 2010.) Arvot määrittelevät mitä 
yritys on, ja ne nousevat yrityksen sisältä. Arvoja ei voi tehdä tai määritellä, vaan ne tulee löytää ja 
havaita organisaation sisältä. Arvot muodostavat koko yrityksen jalustan, voimavaran, johon sekä 
yrityksen johto että työntekijät tukeutuvat ja sitoutuvat kaikessa toiminnassaan. (Lindberg-Repo 
2005, 63-64.) 
 
Tällä hetkellä Yritys X:n toimintaa ohjaavat arvot: 
”Asiantuntijuus, innovatiivisuus, kumppanuus ja yhteisöllisyys” 
 
Ajantasainen ammattitaito ja jatkuva oppiminen sekä ammattiylpeys omasta työstä luovat asiantun-
tijuutta. Yritys haluaa olla oman toimialansa asiantuntija ja jakaa tietoa ja taitoa asiakkailleen turval-
lisemman työympäristön takaamiseksi. Innovatiivisuus on ollut yksi yrityksen ominaispiirteistä, Yritys 
X on kehittänyt sekä ollut mukana useiden pelastusalan asiantuntijoiden kanssa kehittämässä ja 
suunnittelemassa uusia innovaatioita helpottamaan pelastusalan ammattilaisten työtä. Innovatiivi-
suus näkyy myös kaikessa toiminnassa, sillä yrityksessä halutaan jatkuvasti löytää uusia ratkaisuja 
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sekä kehittää omaa toimintaa eteenpäin helpottamaan sekä omaa että asiakkaiden arkea. Pitkäaikai-
set ja syvät suhteet sekä vilpitön halu löytää uusia ratkaisuja yhdessä asiakkaiden kanssa ohjaa yri-
tyksen toimintaa jatkuvasti. Yritys X haluaa olla asiakkailleen luotettava kumppani. Yrityksessä koe-
taan myös laajaa vastuuta turvallisuudesta, ihmisistä ja ympäristöstä. Yhteisöllisyys onkin mukana 
kaikessa yrityksen toiminnassa. 
 
2.4 Strategia ja missio 
 
Puohiniemen (2010) määritelmän mukaan missio vastaa kysymyksiin; miksi olemme täällä? Ja mikä 
oikeuttaa olemassaolomme? Partanen (2017-09-14) kuvaa missiota vastaukseksi kysymykseen: mikä 
on yrityksen rooli yhteiskunnassa. 
 
Yrityksen missiona on toiminut: 
”Tuottaa palo- ja pelastustoimen sekä työturvallisuuden palveluja, tuotteita ja tietoa, jotka turvaavat 
ihmisiä ja omaisuutta.” 
 
Vuonna 2016 yrityksen tulevien vuosien kasvustrategiaa pohdittaessa organisaatiossa nostettiin 
esille nykyistä tuoterakennetta ja sen kehittämistä asiakaslähtöisemmäksi ja ennen kaikkea palvelu-
lähtöisemmäksi. Tällä hetkellä yrityksen liikevaihdosta noin 35 % tulee palvelumyynnistä ja organi-
saation tavoitteena on nostaa palvelujen osuutta merkittävästi. Lisäksi kasvustrategiaan kirjattiin 
muun muassa kannattavuuden kehittäminen ja digitalisaation hyödyntäminen liiketoiminnassa vuo-
sien 2016-2018 aikana.  
  
Yritys tavoittelee liikevaihdon tuplaamista vuoteen 2019 mennessä. Kasvua haetaan palveluiden, 
jälleenmyyntiverkoston sekä viennin kehittämisellä. Kehittämisprojektia varten on saatu rahoitusta 
sekä koulutusta ja asiantuntemusta useilta eri toimijoilta. 
 
Kehittämistoimenpiteiksi ja kasvun saavuttamiseksi niin kasallisesti kuin kansainvälisestikin yrityksen 
hallitus on linjannut: 
  
• Palvelujen tuotteistaminen 
• Kannattavuuden kehittäminen 10 %:iin nettotuloksesta 
• Jälleenmyyntiverkoston rakentaminen 
• Kansainvälistyminen 
• Digitalisaation kehittäminen 
• ISO 9001:2015 sertifiointi 
 
2.5 Visio 
 
Yritys X on määritellyt visiokseen:  
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”Sitoutunut ja asiantunteva henkilöstömme sekä asiakaslähtöisyys kaikessa toiminnassamme luovat 
jatkuvaa kasvua. Olemme aina paras vaihtoehto, kun asiakkaamme tarvitsee tietoa, palveluja ja 
tuotteita luodakseen turvallisen ympäristön työhön ja arkeen.” 
 
Kehittämisprojektin ja brändin kehittämistyön aikana on tarkoituksena myös kirkastaa ja täsmentää 
yrityksen visio. 
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3 TUTKIMUSPROSESSI JA MENETELMÄLLISET VALINNAT 
 
YAMK-opinnäytetyön tulisi olla käytännönläheinen, työelämälähtöinen ja ajankohtainen. Tutkimus-
/kehittämiskohteen tulisi liittyä työelämän ajankohtaisiin käytäntöihin, jotka kaipaavat muutosta, ke-
hittämistä tai mahdollisesti uusien käytäntöjen luomista. (Vilkka 2015, 18.) Opinnäytetyöprosessi 
tulisi aloittaa kehittämiskohteen ja alustavien tavoitteiden määrittelyllä. Tämän jälkeen voidaan poh-
tia, millaisilla menetelmillä tavoitteisiin mahdollisesti voitaisiin päästä. Kun kehittämiskohde ja alusta-
vat tavoitteet on määritelty, tulisi aiheeseen tutustua teoriassa ja käytännössä. Taustatietojen kerää-
misen jälkeen on kehittämistehtävää mahdollista rajata ja määritellä tarkemmin, ja vasta tämän jäl-
keen voidaan suunnitella lopullista lähestymistapaa ja valittavia tutkimusmenetelmiä. Näiden vaihei-
den jälkeen voidaan aloittaa kehittämishankkeen toteuttaminen ja julkaisu sekä lopuksi työ pääte-
tään prosessin ja lopputulosten arviointiin. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 24-25.) 
 
3.1 Tutkimuksellinen kehittäminen 
 
Maailma muuttuu ympärillämme yhä kiihtyvämmässä tahdissa, ja yritysten on pyrittävä pysymään 
muutoksessa mukana. Parhaiten menestyy sellainen yritys, joka vie itse kehitystä eteenpäin. Yrityk-
sissä tehtävä kehittämistyö on noussut yhä merkittävämpään rooliin viime aikoina. Jatkuva kehittä-
mistyö mahdollistaa muun muassa yrityksen kasvun ja kannattavuuden parantamisen sekä toimin-
nan tehostamisen, auttaa luomaan uusia liiketoimintamalleja, lisää ymmärrystä asiakkaiden mielty-
mysten muutoksissa ja tarpeissa sekä tuo ratkaisuja yrityksessä ilmenneisiin ongelmiin. (Ojasalo ym. 
2014, 12-13.) 
 
Opinnäytetyön ollessa hyvin käytännönläheinen ja työelämälähtöinen, ja on tarve kehittää yrityksen 
toimintaa hyvin konkreettisella tasolla, voidaan puhua kyseessä olevan tutkimuksellinen kehittämis-
työ. Tutkimuksellinen kehittämistyö asettuu tieteellisen tutkimuksen ja arkiajattelupohjaisen kehittä-
misen välimaastoon. Siinä missä tieteellisessä tutkimuksessa pyritään luomaan uutta teoriaa tai tes-
taamaan olemassa olevia teorioita, tutkimuksellisessa kehittämisessä pyritään ratkaisemaan esiin 
nousseita ongelmia tai uudistamaan käytäntöjä. Tutkimuksellinen kehittämistyö saa yleensä alkunsa 
esiin nousseista ongelmista tai kehittämiskohteista, ja taustalla on halu ja tarve saada aikaan käy-
tännön parannuksia tai uusia ratkaisuja. Tutkimuksellisessa kehittämisessä tiedon keruu kriittisesti 
sekä teoriasta että käytännöstä on tärkeässä roolissa. (Ojasalo ym. 2014, 17-20.) Vilkka (2015, 19) 
nostaa esille tutkimuksellisen kehittämistyön ja tieteellisen tutkimuksen perustavanlaatuiset erot: 
tutkimuksellisessa kehittämisessä on kyse soveltavasta tutkimuksesta ja käytännön hyödyn saavut-
tamisesta eikä niinkään teoreettisesta perustutkimuksesta ja uusien teorioiden luomisesta, kuten 
perustutkimuksessa.  
 
Ihmisillä ja yrityksillä on usein hyvin vahvat näkemykset ja asenteet, joiden mukaan sokeasti toimi-
taan ilman kriittistä näkökulmaa (Ojasalo ym. 2014, 21). Puhutaankin arkiajattelusta, jossa tieto syn-
tyy huomaamattamme. Saatamme aina toimia ja ratkaista ongelmat samalla lailla, koska niin on ol-
lut tapana, emmekä osaa muuttaa tapojamme. Arkiajattelussa emme välttämättä suhtaudu tietoon 
kriittisesti, vaan tulkitsemme asioita henkilökohtaisesta näkökulmasta itselle tutusti ja turvallisesti. 
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Tällöin ongelmat ratkaistaan luottamalla omaan kokemukseen eikä perustuen tieteellisestä tutkimuk-
sesta saatuun tietoon. (Hirsijärvi, Remes ja Sajavaara 2007, 18-20.) Tutkimuksen liittäminen osaksi 
Yritys X:n brändin kehitystyötä lisää kehitystyön uskottavuutta, eikä ratkaisuja tehdä pelkän arkiajat-
telun pohjalta, vaan tehdyt ratkaisut tulevat perustumaan perusteltuihin näkökantoihin ja tutkittuihin 
faktoihin. On selvää, että ilman tutkimuksellisuutta asioista ei päätettäisi puolueettomasti, vaan rat-
kaisut perustuisivat voimassa oleviin uskomuksiin ilman tarvittavaa kritiikkiä. Parhaan mahdollisen 
lopputuloksen saavuttamiseksi muutokset vaativat kuitenkin syvällistä näkemystä, ja näkökantoja on 
pystyttävä perustelemaan. Tutkimus auttaa ymmärtämään ja ratkaisemaan ongelmia arkiajattelua 
paremmin. Tutkimuksella saatu tieto vapauttaa pinttyneistä ajattelu- ja toimintatavoista, sekä antaa 
uusia näkökulmia ja avartaa katsetta. Lisäksi tutkimuksen avulla saadaan uusia ideoita ja toimintata-
poja työn kehittämiseen. (Hirsijärvi ym. 2007, 20.) 
 
3.1.1 Laadullinen tutkimus 
 
Tutkimukset voidaan karkeasti jakaa laadullisiin ja määrällisiin tutkimuksiin. Määrällinen eli kvantita-
tiivinen tutkimus perustuu pääasiassa tilastollisuuteen, kun taas laadullisessa eli kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa on kyse tutkittavan kohteen laadun, ominaisuuksien sekä merkityksien kokonaisvaltai-
sesta ymmärtämisestä (Jyväskylän Yliopisto 2015). Kun kyseessä on käytännön läheinen prosessin 
kehittäminen, on laadullinen tutkimus luonnollinen valinta. Laadullista tutkimusta käytetään pääasi-
assa silloin kun pyritään ymmärtämään ilmiötä ja saamaan selville mistä on kysymys. Laadullisen 
tutkimuksen avulla voidaan saada selville syvällinen näkemys ja hyvä kuvaus tutkittavasta ilmiöstä. 
Laadullinen tutkimus mahdollistaa muutaman havaintoyksikön syvällisen tutkimisen, ja tulokset ovat 
käytettävissä vain tutkittavassa kohteessa. (Kananen 2014, 16-17.) Laadullista tutkimusta käytetään 
myös tutkittaessa ilmiöitä sosiaalisessa ympäristössä (Pitkäranta 2014, 8). 
 
Hirsjärvi ym. (2007, 160) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on kyse kokonaisvaltaisesta tiedon 
hankinnasta. Aineisto tutkimusta varten kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa suoraan ih-
misiltä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija tekee omia havaintoja ja keskustelee tutkittavien 
kanssa, ja tarkoituksena on, että tutkittavien mielipiteet ja ajatukset pääsevät esille. Tutkimussuun-
nitelma muodostuu tutkimuksen edetessä, ja tutkimuksen toteutustapa on joustava, suunnitelmia 
voidaan jopa muuttaa tarpeen mukaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei testata teoriaa, vaan tar-
koituksena on tarkastella aineistoa monitahoisesti. 
 
Tässä tutkimuksessa on käytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusstrategiaa. Laadullisen tutki-
muksen pääasiallinen tarkoitus on ymmärryksen lisääminen, analysoimalla laadullista aineistoa. Laa-
dullinen tutkimus pyrkii ennen kaikkea ymmärtämään tutkittavaa ongelmaa. Tutkimuksessa synty-
neitä havaintoja, näkemyksiä ja ideoita sovelletaan ongelman jäsentämiseen ja ratkaisemiseen. Laa-
dullisen tutkimuksen avulla saadaan luotua syvällinen ja laaja kokonaiskuva tutkittavasta asiasta. 
(Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 15-17). Laadullisen tutkimuksen avulla on usein tarkoituk-
sena parantaa, kehittää tai saada aikaan uudistusta, määrällisen tutkimuksen keskittyessä enemmän 
menneisiin tapahtumiin (Pitkäranta 2014, 9). Laadullisessa tutkimuksessa teoria toimii havaintojen 
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pohjana. Teoria ohjaa valittavaa tutkimustapaa ja vaikuttaa osaltaan sekä tutkimukseen että tulok-
siin. (Tuomi ja Sarajärvi 2009, 20.) Tutkimusongelman määrittely on laadullisessa tutkimuksessa 
melko joustavaa ja sen vuoksi tutkimuskysymyskin voi olla aluksi enemmän yleinen ja kuvaileva. 
Tutkimuksen edetessä myös tutkimuskysymykset tarkentuvat. (Koskinen ym. 2005; 38). 
 
Tutkimuksen ydin muodostuu oikein muotoillusta tutkimuskysymyksestä tai kysymyksistä. Ilman tut-
kimuskysymyksiä ja niiden määrittelyjä ei voida toteuttaa tutkimustakaan. Laadulliselle tutkimukselle 
on tyypillistä, että tutkimuskysymykset täsmentyvät tai jopa muuttuvat prosessin edetessä. Tutki-
muskysymysten asettelussa tuleekin olla joustava toteutettaessa laadullista tutkimusta tiedonkeruun 
ja analyysin kulkiessa käsi kädessä. (Kananen 2014, 44; Pitkäranta 2014, 9.) Projektin aikana tutki-
muskysymyksiksi muodostuivat: 
 
- Miten asiakkaat kokevat kohdeyrityksen brändin nykypäivänä? 
- Millaisena henkilökunta kokee yrityksen brändin? 
- Kuinka kehittää yrityksen brändiä sisäisesti? 
 
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusprosessi ei etene yhtä suoraviivaisesti kuin määrällisessä tutki-
muksessa, vaan ajatus etenee eri suuntiin ja palaa takaisin. Ymmärrys kasvaa koko tutkimusproses-
sin ajan, ja tulosten analysointia tehdään läpi koko tutkimusprosessin. Laadullinen tutkimus edellyt-
tää luottamusta, ja tutkimusprosessissa tutkijalla on kasvot, ja tutkija on osa tutkittavaa prosessia. 
(Pitkänen 2014, 13-14.) 
 
Laadullinen tutkimusote oli luonnollinen valinta tutkimuksen työotteeksi, sillä tavoitteena tutkimuk-
sessa oli lisätä ymmärrystä, sekä luoda uusia menetelmiä, toimintatapoja sekä ohjeistusta yrityksen 
toiminnan kehittämiseksi ja brändityön vahvistamiseksi. Tässä tutkimuksessa myös tutkijalla on kes-
keinen rooli osana prosessia. Tutkija vastaa kohdeyrityksen markkinoinnista sekä asiakasviestin-
nästä, joihin brändityöllä on keskeinen vaikutus. 
 
3.1.2 Toimintatutkimus 
 
Kehittämiskohdetta voidaan lähestyä monin eri tavoin. Ennen tarkempaa suunnittelua ja tutkimus-
menetelmien valintaa tulee pohtia, millaisella lähestymistavalla kehittämistyötä suunnitellaan vietä-
väksi eteenpäin. Yhdessä kehittämistyössä voi olla piirteitä useammasta lähestymistavasta, eikä yhtä 
tapaa olekaan syytä noudattaa orjallisesti, vaan voi valita parhaat palat oman työn kannalta useam-
masta lähestymistavasta. (Ojasalo ym. 2014, 51.)  
 
Toimintatutkimus sopii kehittämistyön lähestymistavaksi silloin, kun pyritään ratkaisemaan ongelmia 
ja saamaan muutoksia aikaan. Silloin kun halutaan selvittää miten asioiden tulisi olla, eikä ainoas-
taan sitä, kuinka ne ovat, on toimintatutkimus käyttökelpoinen lähestymistapa. Toimintatutkimuk-
sessa tutkimuksen ja kehittämisen kohteena ovat yhteisön toimintatavat ja itse tilanne. Olennaista 
on ottaa yhteisön ihmiset osallisiksi tutkimukseen, kun heidän toimintaansa tai työtään arvioidaan ja 
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kehitetään. Toimintatutkimuksella pyritään tuottamaan tietoa toiminnasta ja mahdollisesta muutok-
sesta. Toimintatutkimuksessa käytettävät menetelmät ovat osallistavia, kuten ryhmäkeskustelu, työ-
pajat tai havainnointi. Näiden keinojen avulla pyritään pääsemään käsiksi hiljaiseen tietoon, jota 
kohdeorganisaatiossa olevilla työntekijöillä on, sekä ammentamaan tietoa heidän ammattitaidostaan 
ja kokemuksestaan. (Ojasalo ym. 2014, 58-59, 61.) Kananen (2014, 42) on Ojasalon kanssa sa-
moilla linjoilla todetessaan, että toimintatutkimuksen avulla tähdätään ennen kaikkea muutokseen eli 
jonkin asian kehittämiseen. Toimintatutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitä, miten asioiden tulisi 
olla, ei pelkästään siitä miten ne ovat tällä hetkellä. Silloin kun tutkimuksen tavoitteena on muutos 
sekä ymmärryksen lisääminen ja tiedon kartuttaminen niin tutkittavasta asiasta kuin muutoksesta-
kin, on toimintatutkimus oivallinen valinta. Kananen korostaa, että toimintatutkimus etenee usein 
syklisesti tutkimuksen ja käytännön muutoksen toteutuessa samanaikaisesti, samalla kun hankitaan 
tietoa, ohjataan myös tutkimuksen kohteena olevaa muutosta eteenpäin. Tavoitteena onkin, että 
tutkimuksen jokainen vaihe vie tutkimusta eteenpäin, ja tutkimuksen tuloksia reflektoidaan jatku-
vasti prosessin aikana yhdessä kaikkien tutkimukseen osallistuvien kanssa. (Virtuaali ammattikorkea-
koulu). 
 
Silloin kun kehittämistyön tavoitteena on luoda uudenlainen ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan, 
ja luodaan konkreettinen tuotos, suunnitelma, mittari tai malli, sopii lähestymistavaksi konstruktiivi-
nen tutkimus. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa malli sekä 
lopuksi testata sitä. Konstruktiivisessa tutkimuksessa sekä ongelma että ratkaisu sidotaan tiukasti 
teoreettiseen viitekehykseen. (Oyegoke 2011.) Konstruktiivisessa tutkimuksessa organisaation ja 
tutkijan välinen kommunikaatio ja vuorovaikutus ovat tärkeitä. Konstruktiivisen tutkimuksen avulla 
organisaatio saa puolueettoman ja teoriaan perustuvan ratkaisun ongelmaan, eikä ratkaisu tällöin 
ole arkiajatteluun ja yhden ihmisen mielipiteisiin perustuva. (Ojasalo ym. 2014, 66.) Konstruktiivista 
tutkimusta voidaan toteuttaa monin eri menetelmin, ja onkin suositeltua käyttää useampaa menetel-
mää. Tyypillisimpiä menetelmiä ovat haastattelut, havainnointi, kyselyt ja ryhmäkeskustelut. Kon-
struktiivisessa tutkimuksessa nojataan vahvasti aikaisempaan teoriaan, ja uusi ratkaisu ongelmaan 
vaatii teoreettisia perusteluita. Uutta ratkaisua tuleekin testata esikokein ennen varsinaista testaa-
mista, jotta voidaan olla varmoja uuden idean toimivuudesta. (Ojasalo ym. 2014, 67- 68.) 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia yrityksen brändin nykytilaa sekä laatia aineistoa yrityksen brän-
dikäsikirjaa varten. Tutkijan on tarkoitus tutkimusprosessin aikana laatia yritykselle brändikäsikirja 
ohjeistamaan koko yrityksen henkilökuntaa toimimaan jatkossa brändiä vahvistavalla tavalla. Tavoit-
teena on myös kehittää yrityksen toimintaa siten, että brändin merkitys ja jokaisen asema brändin 
rakentajana ymmärretään koko organisaatiossa jatkossa paremmin. Tarkoituksena on selvittää yri-
tyksen brändityön nykytilaa sekä kirkastaa ja selkeyttää ohjeistusta sekä sitoa brändin kehittäminen 
luonnolliseksi osaksi meneillään olevaa suurempaa liiketoiminnan kehittämisprojektia. Brändin kehi-
tystyötä ei kuitenkaan liiaksi haluta kytkeä teoriaan, vaan brändin täytyy kummuta yrityksen sisältä 
ja kuvastaa yrityksen ja sen omistajien arvoja sekä visiota tulevasta. Koska konstruktiiviselle tutki-
mukselle on luonteenomaista testata ennen käyttöönottoa, rajautui konstruktiivinen lähestymistapa 
myös tämän vuoksi ulkopuolelle. Brändin kehittämistyössä ei aikataulullisesti ja resurssien puitteissa 
         
         18 (73) 
ole mahdollista testata laadittua ratkaisua ennen käyttöönottoa, eikä se tutkijan mielestä ole tarkoi-
tuksenmukaistakaan.    
 
3.1.3 Aineistonkeruumenetelmät 
 
Tämän tutkimuksen aineistona on käytetty yrityksessä jo tehtyjen asiakaskyselyiden ja –haastattelui-
den tuloksia sekä kilpailija-analyysiä. Tämän lisäksi yrityksen johdon sekä henkilöstön näkemystä 
yrityksen brändistä on selvitetty työpajojen kautta. Näiden lisäksi yrityksessä on yhdessä yrityksen 
johdon ja yrityksen kehitysprojektissa mukana olevien ulkopuolisten konsulttien kanssa pidetty 
useita työpajoja, joissa on työstetty mm. asiakassegmentointia, palvelukuvauksia –ja määrittelyjä, 
sekä strategisia linjauksia. Näiden työpajojen antia opinnäytetyössä on hyödynnetty paitsi työpajo-
jen konkreettisia tuloksia käyttäen, mutta myös havainnoimalla. Yhdistämällä kaikkien näiden tulok-
sia on saatu aikaan kokonaiskuva yrityksen nykytilasta ja siitä suunnasta mihin brändiä tulisi kehit-
tää, jotta se kehittäisi sitä mielikuvaa jota yrityksessä halutaan jatkossa viestiä. 
 
Työpajojen tavoitteena on osallistaa koko henkilökunta brändin kehittämiseen ja sitouttaa heidät 
tätä kautta brändityöhön. Sillä vasta kun koko henkilökunta toteuttaa brändiä ja lunastaa lupauksen, 
toteutuu haluttu strategia, ja brändi voi vahvistua yrityksen määrittelemällä ja haluamalla tavalla. 
Ottamalla koko henkilökunnan mukaan brändin kehittämistyöhön, on heidät helpompi sitouttaa stra-
tegiaan ja saada heidät sisäistämään jokaisen merkitys brändin lähettiläänä. 
  
Opinnäytetyössä havainnointia on käytetty lähtötilanteen määrittelyssä, koko prosessin aikana sekä 
arvioitaessa toteutusta ja lopputulosta. Arkipäivän havainnointia on tapahtunut jatkuvasti läpi koko 
projektin. Arkipäivän havainnointi on ollut reflektoivaa ja se on osaltaan ohjannut tutkimusprosessia 
koko matkan ajan. Havainnoinnissa on käytetty osallistuvaa havainnointia sekä piilohavainnointia. 
Osallistuvassa havainnoinnissa olen itse tutkijana ollut läsnä tilanteissa osallisena. Osallistuva ha-
vainnointi on tapahtunut mm. osana konsulttien kanssa suoritettuja työpajoja. Näissä tilanteissa ha-
vainnointi on ollut strukturoimatonta, eli minulla ei ole ollut etukäteen valmista listaa havainnoita-
vista asioista. Tavoitteena on ollut vain kerätä mahdollisimman paljon aineistoa, sillä en etukäteen 
tiennyt mitä kaikkea tietoa tulen prosessin aikana tarvitsemaan. Lisäksi olen käyttänyt piilohavain-
nointia, jossa toimijat eivät ole olleet tietoisia havainnoistani. Täten olen saanut kerättyä paljon sel-
laista hiljaista tietoa, jota ei muilla keinoin olisi mahdollista saavuttaa. Tutkimusmenetelmänä ha-
vainnoinnin etu on tilanteiden aitous, sillä havainnointi on tapahtunut luonnollisessa ympäristössä ja 
luonnollisissa tilanteissa. 
 
3.1.4 Työpajat 
 
Työpajatyöskentelyn tarkoituksena on toimia luovana ja vuorovaikutteisena tapana työskennellä yh-
dessä sekä ratkaista ja soveltaa tietämystään kehitettävästä asiasta (Jyväskylän yliopisto 2010). 
Työpajojen valintaa tutkimusmenetelmäksi tukee Muhosen, Hirvosen ja Laukkasen (2017) tutkimuk-
sessaan esille nostama näkemys, jonka mukaan yrityksen sisäiset työpajat sopivat erinomaisesti 
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brändin kehittämisen työkaluksi. Tällöin brändityöhön saadaan mukaan koko henkilöstö, ja brändi-
työn vieminen käytäntöön ja brändin tarkoituksen sisäistäminen onnistuvat paremmin. 
 
Brändin kehittämistyötä toteutettiin useissa työpajoissa. Työpajojen tarkoituksena oli avoimesti kes-
kustella yrityksen brändin nykytilasta sekä pohtia ja ideoida yrityksen brändin tulevaisuutta ja sitä 
suuntaa mihin yritys haluaa edetä tulevaisuudessa. Tarkoituksena oli myös hyvin avoimesti keskus-
tella nykyisistä kompastuskivistä ja haasteista sekä mahdollisista ratkaisuista ilmenneisiin ongelmiin. 
Työpajojen yhdeksi työkaluksi valikoitui Thomas Gadin kehittelemä brändikirjekuori.   
 
Toisena vaihtoehtoisena keinona brändin määrittelylle ja kehittämiselle pohdin Kalliomäen (2014) 
kehittelemää Stooripuu-menetelmää, jossa yrityksen toiminnan kehittämiseen käytetään tarinallista-
mista. Stooripuussa määritellään yrityksen toiminnan ydin, juuret, miksi yritys on olemassa, tunnis-
tetaan asiakkaat ja niiden persoonat, sekä kirjataan ylös yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. 
Tämän jälkeen luodaan tarinaelementit, joilla yrityksen toimintaa voidaan kuvata. Stooripuu mene-
telmä ei kuitenkaan mielestäni riittävästi perehdy yrityksen tuote- ja palvelutarjoomaan, ja keskittyy 
vain tarinallistamiseen, joka ei tutkimuksen tapauksessa palvele parhaalla mahdollisella tavalla tar-
koitustaan.  
 
Työpajojen sisällössä oli myös huomioitava yrityksessä jo tehty tutkimus- ja kehitystyö, ja näiden 
tulosten hyödyntäminen parhaalla mahdollisella tavalla. Myös nämä seikat huomioiden sekä yrityk-
sen toive brändikäsikirjasta tukivat brändikirjekuoren laadintaa työpajojen yhteydessä. Stooripuun 
avulla on tarkoitus luoda tarinaidentiteetin käsikirja, joka on vahvasti tarinalähtöinen, joka ei taas 
tukenut yrityksen toivetta seikkaperäisestä brändikäsikirjasta. 
 
Työpajojen tuloksia avaan myöhemmin luvussa 5.4. 
 
3.1.5 Tutkimuksen aikataulu 
 
Toimintatutkimus etenee usein suunnittelun, havainnoin ja arvioinnin kehänä. Tutkimus- ja kehittä-
misprosessi etenee usein sykleittäin, jossa eri vaiheet toistuvat uudelleen. (Ojasalo ym. 2009, 60.)  
 
Tavoitteena oli toteuttaa brändin kehittämistyö organisaatiossa kesän ja syksyn 2017 aikana. Aika-
taulu (KUVA 2) muotoutui työlle osana laajempaa yrityksessä meneillään olevaa liiketoiminnankehit-
tämisprojektia. Ennen brändityön aloittamista oli saatava valmiiksi muita kehittämisprojektin osa-
alueita, ja toisaalta brändin kehittämistyö oli saatava tiukalla aikataululla valmiiksi, jotta voitaisiin 
laatia markkinointistrategia ja markkinoinnin vuosikello sekä uudistaa yrityksen kotisivut.  
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 KUVA 2. Opinnäytetyön aikataulu. 
 
3.2 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Brändin kehittämisprojektin aikana aineistoa kerätään paljon, niin työpajoista kuin tehdyistä asiakas-
kyselyistä, -haastatteluista, kilpailija-analyyseistä sekä konsulttien kanssa toteutetuista työpajoista. 
Kerättyä aineistoa analysoidaan sekä tutkimuksen aikana, että tutkimuksen lopussa, siten että ke-
räämisen ja analysoinnin lopputuloksena saadaan rakennettua yritykselle konkreettinen työkalu eli 
brändikäsikirja. Brändikäsikirjan käytettävyyttä ja brändityön jalkauttamista ja toteuttamista analy-
soidaan samalla kun uusi kirkastettu brändi ohjeistuksineen jalkautetaan organisaatioon. Tutkimus 
on mahdollista toistaa, mutta tulokset olisivat todennäköisesti erilaisia johtuen tehdyistä muutoksista 
brändiin ja brändiviestintään.  
 
Brändin kehittämistyössä on oleellista osallistaa koko yrityksen henkilökunta kehittämistyöhön, tällä 
tavoin voidaan varmistaa, että jokainen organisaation jäsen sisäistää brändin ja oman roolinsa osana 
brändin kehittämistyötä. Yrityksen toimiessa brändinä vastaa jokainen organisaation jäsen omalta 
osaltaan yhtenäisen brändimielikuvan luomisesta. Osallistamalla kaikki osaksi brändin kehittämistä, 
voidaan varmistua kaikkien motivaatiosta ja innostumisesta aiheeseen. 
 
 
3.2.1 Tutkijan rooli 
 
Tutkijalla on tutkimusprosessissa suuri vastuu, mutta myös paljon mahdollisuuksia. Tutkijan on tut-
kimusprosessin aikana pyrittävä mahdollisimman vähän vaikuttamaan tutkimustuloksiin, sekä hänen 
on aktiivisesti pyrittävä tiedostamaan oma asenteensa sekä uskomuksensa. (Saaranen-Kauppinen ja 
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Puusniekka 2006.) Koska tässä tutkimuksessa oli kyse toimintatutkimuksesta ja tutkijan rooli oli hy-
vin keskeinen osana työpajoja, on selvää, että tutkijan rooli ei ole täysin neutraali suhteessa tutki-
muksen tuloksiin. Tutkija on myös kohdeyrityksessä vastuussa markkinointi- ja viestintäprosesseista, 
ja hyvin keskeisessä asemassa brändiviestinnän toteutumisen valvojana. Vaikka tutkija on tutkimus-
prosessin aikana yksi hyvin tiivis osa työryhmiä, pyrin välttämään työryhmien ohjailua haluamaani 
suuntaan.  
 
Olen toiminut yrityksessä verrattain vähän aikaa, joten minulle ei ole vielä ehtinyt muodostumaan 
suuria tunnesiteitä esimerkiksi käytettäviä menetelmiä tai toimintatapoja kohtaan, vaan koen enem-
mänkin olevani halukas muokkaamaan vallitsevia toimintatapoja. Prosessin aikana on kuitenkin huo-
mioitava, etten liikaa tuo esille omaa mielipidettäni vaan pyrin kuuntelemaan yrityksen johdon ja 
henkilökunnan näkemystä sekä toteuttamaan projektia yhteisten työpajojen tuotosten mukaisesti. 
Koen kuitenkin, että minulle on ehtinyt muodostua yrityksen sisällä luottamukselliset välit sekä joh-
toon että henkilökuntaan, jolloin prosessin vieminen kohti yhteistä päämäärää on helpompaa. Koko-
naisuudessaan tutkija on koko prosessin aikana hyvin tiiviisti mukana yrityksen liiketoiminnan kehit-
tämisessä, ja tämä projekti jatkuu edelleen tämän tutkimuksen päätyttyäkin. 
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4 BRÄNDIN KEHITTÄMINEN JA ANALYSOINTI 
 
Jokainen yritys tarvitsee toimiakseen asiakkaita. Ja asiakkuuksien tulisi mielellään olla kannattavia, 
jotta liiketoiminnastakin voisi muodostua kannattavaa. Brändin merkittävin tehtävä on auttaa yri-
tystä kasvamaan kannattavasti. Vaikka brändin ytimen muodostaakin hyvä palvelu tai tuote, on asia-
kas enemmän kiinnostunut siitä hyödystä tai kokonaisratkaisusta, jonka hän tuotteen tai palvelun 
avulla saavuttaa, kuin siitä kuinka hyvä tuote tai palvelu on. Brändin rakentaminen ei tapahdu kä-
denkäänteessä, vaan se vaatii aina aikaa, ammattitaitoa ja tahtoa. Usein brändin rakentaminen näh-
dään kuitenkin vain markkinointiosaston tehtävänä tai termiä ei ymmärretä ollenkaan. Brändissä tu-
lisi kuitenkin kiteytyä koko yrityksen strategia, jotta se olisi vahva ja selkeä. (Ahto, Kahri, Kahri ja 
Mäkinen 2016, 19, 31-34.) 
 
4.1 Brändi 
 
Englanninkielen sana brand tarkoittaa merkkiä, tavaramerkkiä, polttorautaa ja polttomerkkiä. Kirjalli-
suudessa varhaisin brändin tunnusmerkit täyttävä merkintä löytyy Kreikasta yli 2000 vuoden takaa. 
Jokaisen brändin tarina alkaa jostakin, mutta usein menestystarinoita yhdistää se, että tuotteet ovat 
olleet toimialallaan ensimmäisiä. Brändi syntyy vasta, kun asiakas kokee saavansa kyseisellä tuot-
teella lisäarvoa kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. (Laakso 2004, 39-44.)  
 
Brändin rooli onkin vaihdellut vuosisatojen saatossa. Chervetonin (2006, 3-5) mukaan brändi on 
vuosisatoja sitten tarkoittanut omistusoikeutta merkattaessa karjaa. Myöhemmin massatuotannon 
myötä brändillä kuvattiin tuotteen alkuperää, ja siihen liitettiin mukaan lupauksia tuotteen ainutlaa-
tuisuudesta. 1950-luvulla imagon luominen oli tärkeintä brändäyksessä, kun taas 1960-luvulla koros-
tettiin brändin tunnearvoa. 1990-luvulla kauppojen omien merkkien vallatessa kaupoista hyllytilaa 
luultiin brändien kuolevan kokonaan. Halpojen merkkien myötä oletettiin, että ihmiset eivät sitoudu 
brändeihin tai yrityksiin entiseen tapaan. Tämä olettamus on onneksi osoittautunut virheelliseksi. 
 
Sekä Aulan ja Heinosen (2002, 53-54) että Gadin (2001, 29) mukaan brändi ei ole tuote, vaan kyse 
on mielikuvasta. Heidän mukaansa brändin olemus koostuu nimestä, merkeistä ja symboleista, joi-
den on tarkoitus erottaa se muista samankaltaisista tuotteista. Hyvän brändin takaa löytyy aina hyvä 
tuote tai palvelu, mutta kyse on suuremmasta kokonaisuudesta kuin pelkästä tuotteesta. Brändi ei 
ole kopioitavissa, sillä se syntyy yksilön ajatuksista, mielikuvista ja kokemuksista. Kotler ja Amstrong 
(2004, 291) taas määrittelevät, että brändi on enemmän kuin vain nimi tai symboli. Kyse on enem-
mänkin tuotteen herättämistä käsityksistä ja tunteista sekä suorituskyvystä – eli kaikesta siitä mitä 
tuote tai palvelu merkitsee asiakkaalle. Vahvan brändin voima syntyy sen kyvystä saavuttaa asiak-
kaan uskollisuus. Kaikkia brändin määritelmiä yhdistää niiden yhteinen tavoite: erottautua kilpaili-
joista. Brändissä on kyse yksilöitymisestä, se on jotain mikä erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun 
kilpailijoista. (Malmelin ja Hakala 2005, 33.) 
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Partasen (2017-09-14) mukaan brändi on jotain mitä edustamme, se erottaa meidät muista ja saa 
ihmiset maksamaan enemmän tarjoamastamme palvelusta tai tuotteesta. Brändi on lupaus asiak-
kaalle, ja se on lisäksi tietoinen valinta. Brändi on mielikuva asiakkaan mielessä, mutta sitä tulee 
johtaa yrityksestä käsin. ”Brändi on toistuvasti lunastetut lupaukset.” Partanen nosti luennollaan 
esille myös Marco Mäkisen kiteytyksen brändistä, jonka mukaan brändin tärkein tehtävä on auttaa 
yritystä kasvamaan mahdollisimman kannattavasti. Brändin avulla voidaan sitouttaa kohderyhmä 
sekä luoda pitkiä ja uskollisia asiakassuhteita. Hyvän brändin avulla asiakas saadaan ostamaan tuo-
tetta tai palvelua aina uudelleen.  
 
Lindgren-Repo (2005, 57) määritteleekin brändin yrityksen arvokkaimmaksi omaisuudeksi. Brändi on 
yrityksen mahdollisuus erottua kilpailijoista, ja se koostuu kaikista asiakkaiden ja sidosryhmien vai-
kutelmista, niin positiivisista kuin negatiivisistakin, joita palvelusta tai tuotteesta, jakelukanavista, 
yrityksestä, sen henkilökunnasta ja viestinnästä on muodostunut. Brändi voikin siis olla ihan yhtä 
hyvin yritys, tuote, tuoteryhmä, palvelu tai vaikka henkilö. Tärkeintä on tunnettuus tavoiteltavassa 
kohderyhmässä. Erottuvuus ja kyky viestiä ovat avainasemassa (Pitkänen 2001, 25). 
 
Brändi mielletään usein vain kuluttajamarkkinoinnin osa-alueena eivätkä monet b-to-b yritykset näe 
brändäyksessä mahdollisuutta. On kuitenkin huomionarvoista, että myös business-to-business kau-
passa ostopäätökseen vaikuttavat tunteet, ei pelkkä logiikka. Sen lisäksi, että tuotteen tai palvelun 
tulee vakuuttaa ostaja, on koko yrityksen tehtävä ostajaan vaikutus. Tämän vuoksi onkin erityisen 
tärkeää varmistaa, että yrityksen viesti on yhteneväinen. (Cherverton 2006, 41, 44, 101.) 
 
Nykypäivänä yrityksen vahva brändi onkin merkittävä erottautumis- ja kilpailukeino markkinoilla. 
Brändi tulisikin nähdä yrityksen aineettomana pääomana, tärkeimpänä ja kalleimpana omaisuutena 
jota yrityksellä on. Brändissä on kyse koko organisaatiota ohjaavasta ajattelutavasta, ja se koostuu 
kaikesta siitä mitä yritys on. Kyse on kokonaisuudesta johon vaikuttaa kaikki, miten yritys viestii, 
miltä se näyttää ja kuulostaa ja miten ihmiset puhuvat siitä. Vahvalla brändillä voidaan saavuttaa 
uskollisia asiakkaita, mutta on kuitenkin muistettava, että vahva brändi ei synny itsestään vaan se 
vaatii pitkäjänteistä työtä ja investointeja. Malmelin ja Hakala (2007, 33, 38-41) korostavatkin, että 
brändin johtamisessa on kyse kokonaisvaltaisesta viestinnän johtamisesta. Koko organisaation toi-
mintaa ja viestintää tulisi ohjata brändin arvot, visiot ja tavoitteet. Vahvan brändin rakentaminen on 
koko organisaation yhteinen tehtävä. Ja on ensiarvoisen tärkeää, että jokainen organisaatiossa ym-
märtää mitä arvoja brändi edustaa ja mitkä ovat ne lupaukset joita asiakkaille ja sidosryhmille halu-
taan tarjota. 
 
Malmelin ja Hakala (2007, 31-32) nostavat myös esille, että vahvasta brändistä on paljon hyötyä 
yritykselle, se lisää kiinnostavuutta työnantajana, haluttavuutta yhteistyökumppanina, mahdollistaa 
paremmat rahoitusmahdollisuudet sekä luo uskollisempia asiakkaita. Vahva brändi mahdollistaa hei-
dän mukaansa myös tuotteiden korkeamman hinnoittelun sekä mahdollisesti pienemmät jakelu- ja 
markkinointikustannukset. Sijoittajat näkevät usein vahvan brändin kiinnostavana, sillä hyvät brändit 
ovat usein pitkäikäisiä, ja näin ollen hyviä sijoituskohteita.  
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4.2 Brändityö pk-yrityksissä 
 
Suurin osa yrityksistä on pk-yrityksiä, ja ne ovat merkittävässä roolissa taloudellisen kasvun ja työl-
listämisen saralla (Lappalainen ja Niskanen 2012). Pk-yritykseksi määritellään yritys, jossa henkilös-
tömäärä on alle 250, vuotuinen liikevaihto korkeintaan 50 miljoonaa euroa ja/tai taseen arvo alle 43 
miljoonaa euroa. Pk-yritykset jaotellaan vielä kolmeen luokkaan työntekijämäärän ja liikevaihdon/ta-
seen arvon mukaan mikroyrityksiin (alle 10 työntekijää, liikevaihto/tase < 2 miljoonaa euroa), pien-
yrityksiin (<50 hlöä, maks. 10 miljoonaa €) ja keskisuuriin yrityksiin (<250 hlöä, 50 miljoonaa €/43 
miljoonaa €) (Euroopan komissio 2015.) Suomessa oli vuonna 2015 283 805 yritystä, joista mikroyri-
tyksiä 93,4 prosenttia pienyrityksiä 5,5 %, keskisuuria 0,9 % ja suuryrityksiä vain 0,2 % (Suomen 
Yrittäjät 2017). 
 
Suurin osa brändityöhön liittyvästä kirjallisuudesta on kirjoitettu suurten yritysten näkökulmasta. 
Näillä yrityksillä on käytettävissä sekä taloudellisia resursseja että henkilöitä ja työryhmiä brändityö-
hön. Tilanne on hyvin toisenlainen pienemmissä yrityksissä, joissa ei ole aina käytettävissä riittäviä 
resursseja brändityöhön.  
 
Pk-yritysten brändityötä ja sen merkitystä liiketoiminnalle on tutkittu kaiken kaikkiaan melko vähän, 
vaikka suurin osa kaikista yrityksistä onkin pk-yrityksiä. Joitakin tutkimuksia aiheesta kuitenkin löytyy 
(Anees-ur-Rehman, Saraniemi, Ulkuniemi ja Hurmelinna-Laukkanen 2017; Hirvonen 2015; Hirvonen, 
Laukkanen ja Salo 2017; Muhonen 2013; Spence ja Essoussi 2008; Wong ja Merrilees 2005). Brändi-
työllä on tutkimusten mukaan hyvin pieni rooli pk-yrityksissä. Pk-yritysten omistajat ovat usein hyvin 
tuoteorientoituneita, eivätkä useinkaan noudata teoriakirjallisuuden ohjeita brändityön osalta. (Krake 
2005.) Nämä tutkimustulokset kuvaavat hyvin myös tämän tutkimuksen kohteena olevan yrityksen 
nykyistä tilannetta, jossa innovointi, tuotekehittely ja tuoteorientaatio ovat pelanneet hyvin suurta 
roolia yrityksen toiminnassa. Meneillään olevalla brändin kehittämistyöllä ja koko toiminnan kehittä-
misprojektin tavoitteena onkin kääntää yrityksen suuntaa tuotteista palveluihin sekä vahvistaa omaa 
brändiä niin yrityksen sisällä kuin myös sidosryhmien keskuudessa. 
 
Kayn (2006) mukaan yleisenä käsityksenä on, että jokaisen yrityksen tulee luoda vahvoja brändejä 
osana liiketoimintastrategiaansa varmistaakseen menestyksensä. Pk-yrityksissä brändityön rooli on 
kuitenkin usein hyvin erilainen kuin suurissa yrityksissä, ja liiketoimintastrategiaan harvoin sisältyy 
erillistä brändistrategiaa. Brändityön roolia ei ymmärretä, tai se koetaan etäiseksi ja kalliiksi, ja siksi 
enemmin keskitytään innovoimaan uusia tuotteita kuin miettimään markkinointia tai esimerkiksi seg-
mentointia. Sandbacka (2010, 6) kuitenkin huomauttaa, että etenkin puhuttaessa pk-yrityksistä, on 
kilpailuedun kehittäminen kriittisen tärkeää, mikäli kiristyvästä kilpailusta haluaa selvitä hengissä. 
Vahva brändi hyödyttää niin yrityksen asiakkaita ja sidosryhmiä kuin itse yritystäkin. Brändi erottaa 
yrityksen kilpailijoista luoden lisäarvoa niin asiakkaille, sidosryhmille kuin itse yrityksellekin. Myös 
Hirvosen (2015) väitöskirjatutkimus tukee Sandbackan näkemystä, sillä tutkimuksen mukaan puhut-
taessa pk-yrityksistä, on yrityksen menestys enenevässä määrin riippuvainen brändien suunnitelmal-
lisesta kehittämisestä. 
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Pk-yrityksistä puuttuu usein ammattitaito brändityöhön liittyen, eikä sen nähdä tuottavan taloudel-
lista tulosta lyhyellä aikavälillä, minkä vuoksi brändityö jätetään kokonaan tekemättä (Merrilees 
2007; Krake 2005; Hirvonen ja Laukkanen 2014; Sandbacka 2010, 6-7). Malmelin ja Hakala (2007, 
33, 38-41) tukevat myös näitä virheellisiä olettamuksia brändijohtamisen saralla. Myös he mainitse-
vat, että brändijohtaminen nähdään perinteisesti vain markkinoinnin suunnitteluna ja toteuttami-
sena. He korostavat, että brändien johtamisessa tulisi olla kyse kokonaisvaltaisesta viestinnän johta-
misesta. Brändin arvojen, visioiden ja tavoitteiden tulisi ohjata koko organisaation toimintaa ja vies-
tintää, ja yrityksessä kaikkien olisi ymmärrettävä mitä arvoja brändi edustaa, ja minkälaisia lupauk-
sia asiakkaille tarjotaan. 
 
Hirvonen ja Laukkanen (2014) osoittavat tutkimuksessaan, että brändi-identiteetillä on positiivisia 
vaikutuksia brändin tehokkuuteen. Centeno, Hart ja Dinnie (2013) kuvaavat tutkimuksessaan, että 
usein pk-yrityksissä brändi kuvastaa yrityksen omistajaa ja hänen arvojaan. Tämä johtuu usein vä-
häisestä tietämyksestä brändäämiseen liittyen, mutta myös rajoitetuista resursseista. Pk-yrityksissä 
brändääminen tapahtuukin usein yrityksen ja erehdyksen kautta määrätietoisen brändistrategian 
sijaan (Centeno ym. 2013; Reijonen, 2010). Tarkasteltaessa pk-yrityksiä Wong ja Merrilees (2005) 
havaitsivat kuitenkin, että kiinnostus brändäämistä kohtaan kasvaa yritystoiminnan laajentuessa ja 
resurssien vapautuessa brändityöhön.  
 
Anees-ur-Rehman ym. (2017) tuovat tutkimuksessaan esille, että etenkin pk-yrityksen on huolehdit-
tava, että brändivisio on kirkas ja selkeä ja toiminta on brändin mukaista. Lipiäisen ja Karjaluodon 
(2015) korostaessa brändin tehtävää asiakkaiden tarpeiden täyttäjänä Anees-ur-Rehman ym. huo-
mauttavat, että brändin linjan vastaiset asiakkaiden vaatimukset tulisi harkita tarkkaan tai jättää 
jopa huomioimatta. Jotta johdonmukainen brändin rakentaminen ja kehittäminen on pk-yrityksessä 
mahdollista, on ensiarvoisen tärkeää, että jokainen yrityksen omistaja ja johtoryhmän jäsen ymmär-
tää ja sisäistää brändistä muutaman perusasian; brändin tärkein tehtävä on auttaa yritystä kasva-
maan luomalla erottuvuutta kilpailijoista, hyvä brändi mahdollistaa korkeamman hinnoittelun, suojaa 
yritystä vaikeuksissa, säästää kustannuksissa sekä auttaa rekrytoimaan alan parhaat ammattilaiset. 
Mäkinen korostaa, että brändi on mielikuva, ja tämä mielikuva on jokaisella erilainen. (Mäkinen.) 
 
Yritys X:ssä järjestelmällistä brändityötä ei ole aikaisemmin tehty, osittain juurikin edellä mainituista 
syistä, osaamisen ja resurssien puutteen vuoksi. Nyt liiketoiminnan kehittämistyön yhteydessä brän-
din kehittämistyö on luonnollinen osa liiketoiminnan kehittämistä, etenkin kun otetaan huomioon 
liiketoiminnan kääntäminen tuotteiden myynnistä yhä enenevässä määrin kokonaisvaltaisten palve-
luiden tarjoamiseen. 
 
4.3 Brändin rakentaminen 
 
Kuten jo aikaisemmin todettiin, brändiä pidetään usein vain markkinointiosaston ja mainostoimiston 
irrallisena puuhasteluna, jolla ei ole mitään yhteyttä yrityksen strategian kanssa. Markkinointi ja mai-
nonta ovat irrallisia muusta toiminnasta, eivätkä markkinointi ja myynti pahimmassa tapauksessa 
edes keskustele keskenään, saati arvosta toistensa työtä. Brändin rakentaminen vaatii kuitenkin 
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koko organisaation panosta, ja työskentelyä yhteistä päämäärää kohti. (Mäkinen 2010, 50; Pulkki-
nen 2003, 41.) Usein etenkin pk-yrityksissä markkinointi on satunnaista, vapaamuotoista, epämuo-
dollista, spontaania (Gilmore, Carson ja Grant 2001) ja sitä tehdään vain tarpeeseen, ilman suurem-
paa suunnittelua, strategiaa tai analyysia.  
 
Brändin rakentaminen on olennainen osa koko liiketoiminnan rakentamista (Laakso 2004, 22). Kuten 
aikaisemminkin jo todettiin, brändi on yrityksen keino erottautua kilpailijoista, ja siksi elinehto yrityk-
sen menestymiselle ja koko olemassaololle. Brändin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen 
eteen on koko yrityksen tehtävä työtä pitkäjänteisesti. Brändin menestymisen eteen on yrityksen 
ylimmän johdon sitouduttava vahvan brändin rakentamiseen strategisin päätöksin, jotka tukevat 
työtä, ja mahdollistavat kilpailuedun saavuttamisen ja lopulta taloudellisen menestyksen. (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 32; Laakso 2004, 22; von Hertzen 2006, 91.) Ahto ym. (2016, 126-128) mää-
rittelevät brändin rakentamisen itseään koskevan mielikuvan johtamiseksi. Brändin rakentamisella 
pyritään vaikuttamaan siihen mielikuvaan, joka asiakkaalle muodostuu yrityksestä ja sen tuotteista 
ja palveluista, ja jonka mukaan hän tekee ostopäätöksensä. Yrityksen tahtotila ja strategiset valinnat 
toimivat brändin rakennuksen rakennusaineina, ja koko organisaatio on valjastettava brändityöhön 
yhteisen päämäärän saavuttamiseksi. He myös korostavat, että koska brändi rakentuu kaikesta siitä 
tiedosta jonka vastaanottaja saa yrityksestä, sen tuotteista tai palveluista, on itsestään selvää, että 
brändi koskettaa jokaista organisaatiossa. Usein yrityksissä aliarvioidaan henkilöstön roolia brändin 
rakentajana, vaikka koko henkilöstöllä, ylin johto mukaan lukien, on keskeinen rooli brändin rakenta-
misessa niin organisaation sisällä kuin ulkopuolellakin.  
 
Myös Mäkinen, Kahri ja Kahri (2010, 50-51) korostavat, että brändin rakentaminen kuuluu organi-
saation jokaiselle jäsenelle. Brändin rakentaminen on yrityksen kaikkien toimintojen ohjausta siten, 
että pyritään vahvistamaan haluttua mielikuvaa asiakkaiden mielissä. Brändi on kokonaismielikuva 
asiakkaan mielessä, jonka hän on muodostanut kaikesta siitä tiedosta, joka hänellä on saatavilla. 
Usein aliarvioidaan henkilöstön roolia brändin rakentajana. On kuitenkin huomioitava, että esimer-
kiksi henkilöstön mielipiteillä omasta työnantajastaan on suuri vaikutus muodostettavaan brändimie-
likuvaan. Etenkin negatiivisilla mielipiteillä voidaan tehdä brändille suurtakin vahinkoa. Ihanteellista 
on, jos yrityksessä työskentelevien mielipide yrityksestä ja sen edustamista tuotteista on saman si-
sältöinen kuin markkinointiviestinnässä välitetty sanoma.  
 
Muhonen (2013, 27) nostaa Pro Gradu – tutkielmassaan esille Hankinsonin määritelmän, jonka mu-
kaan brändi ymmärretään koko yrityksen toimintaa ohjaavana tekijänä silloin kun sen on yksi keskei-
sesti strategiaa ohjaavista tekijöistä. Tämän vuoksi onkin erityisen tärkeää, että koko organisaatio, 
työntekijät mukaan lukien ymmärtävät brändin tarkoituksen ja arvon. Brändiorientoituneessa yrityk-
sessä, jossa yritysbrändi ohjaa toimintaa, jokaisen teon ja kaikkien asenteen tulee toimia brändiä 
vahvistavina. Tällä tavoin yrityksen on mahdollista saavuttaa kilpailuetua ja vahvistaa omien tuottei-
den ja palveluiden asemaa markkinoilla. 
 
Brändin rakentaminen lähtee Aakerin (2002, 190) mukaan asiakasryhmien ja heidän tarpeidensa 
analysoinnista. Lisäksi on analysoitava kilpailijat ja heidän tuotteensa. Näiden lisäksi oman toiminnan 
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analysointi kriittisesti on avainasemassa. Von Hertzen (2006, 128) määrittelee brändin rakentami-
selle neljä vaihetta johon kuuluvat nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan määrittäminen, brändi-
viestinnän suunnittelu, lanseerauksen suunnittelu niin sisäisesti kuin ulkoisestikin strategian jalkau-
tus. Samalla linjalla on myös Laakso (2004, 83) joka määrittelee brändin rakentamisen vaiheiksi 
brändiin liittyvät analyysit, tunnettuuden luomisen, haluttujen mielleyhtymien aikaansaamisen, osta-
misen aikaansaamisen sekä brändiuskollisuuden saavuttamisen. 
 
Sandbacka (2010, 51-56) on laatinut pk-yritykselle työkalupakin brändäykseen. Siinä työ lähtee 
brändin sisäisen ulottuvuuden kartoittamisesta ja nykytilanteen selvittämisestä. Seuraavaksi valitaan 
brändistrategia ja suunnitellaan brändiviestintä, joka tukee valittua strategiaa. Sandbacka nostaa 
esille, että verkostojen hyödyntäminen, palautteen kerääminen sekä brändipääoman mittaaminen 
ovat avainasemassa jatkuvassa brändityössä ja kehittämisessä. Näiden konkreettisten ohjeiden ja 
toimenpiteiden mukaan yrityksen on Sandbackan mukaan helppo käynnistää ja ylläpitää brändityötä, 
vaikka käytettävissä olevat resurssit olisivatkin rajalliset. 
 
Sekä Aaker, Von Hertzen, Laakso ja Sandbacka jokainen määrittelevätkin brändin rakentamisen vai-
heet melko yhteneväisesti. On analysoitava nykytila ja asiakkaiden tarpeet, tehtävä päätöksiä, minne 
suuntaan brändiä halutaan ohjata sekä määriteltävä keinot päämäärän saavuttamiseksi. Ilman nyky-
tilan kriittistä analysointia niin yrityksen sisällä suhteessa kilpailijoihin kuin myös asiakkaiden mie-
lestä, olisi analyysin tulos hyvin suurella todennäköisyydellä virheellinen ja jopa valheellinen. Omia 
puutteita ei välttämättä osata tai halutakaan nähdä. Ja mikäli brändiä lähdetään kehittämään ilman, 
että selvitetään asiakkaiden tarpeita, on vaarana, että kehitystyötä suunnataan täysin väärään suun-
taan. 
 
Mikäli yritys laiminlyö brändin rakentamisen, luovuttaa se brändinsä hallinnan ulkopuolisille sidosryh-
milleen tai pahimmassa tapauksessa markkinoille ei synny yrityksestä minkäänlaista mielikuvaa. Mie-
likuvan puuttuminen taas aiheuttaa sen, että yritykset eivät ole halukkaita ostamaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita, saati sijoittamaan yritykseen. (Sandbacka 2010, 8.) Brändi on yrityksen syvälli-
nen kuvaus, ja jotta brändin rakentaminen onnistuu, täytyy yrityksellä olla vahva tuntemus omasta 
toiminnastaan ja ytimestään. Brändi koostuu yrityksen sisäisestä brändi-identiteetistä ja ulkoisesta 
yritysbrändi-imagosta. Sandbacka (2010, 10-11) esitteleekin Roden ja Vallesterin kuvaaman määri-
telmän yrityksen brändin muodostumisesta (KUVA 3). 
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KUVA 3. Yritysbrändin sisäinen ja ulkoinen ulottuvuus (Sandbacka 2010, 10). 
 
Yritysbrändi-identiteetti sisältää yrityksen omat sisäiset arvot ja toiminta-ajatuksen, joista arvot 
muodostavat koko toiminnan ytimen. Arvot näkyvät sidosryhmille työntekijöiden käyttäytymisenä ja 
toimintatapoina. Brändin tulisi heijastua voimakkaasti niin arvoissa kuin toiminta-ajatuksessa, ja yri-
tysbrändi-identiteetin määritteleminen on ensiarvoisen tärkeää, sillä se toimii koko brändäysproses-
sin pohjana. Yritysbrändi-imago on taas sidosryhmien muodostama kuva yrityksestä, johon yritys voi 
pyrkiä vaikuttamaan kasvattamalla tunnettuuttaan, herättämällä mielleyhtymiä sekä kehittämällä 
suhteitaan sidosryhmiinsä.  
 
 
4.4 Brändin johtaminen ja brändistrategia 
 
Yrityksen toimintaa ohjaavat erilaiset strategiat. Strategioita on useita, mm. liiketoiminta-, markki-
nointi-, brändi- ja viestintästrategia, muutamia mainitakseni.  Michael E. Porterin mukaan yrityksellä 
on valittavanaan kaksi perusstrategiaa strategisen kilpailuedun saavuttamiseksi: kustannustehok-
kuus tai erilaistuminen. Kun on kyse yrityksen brändin rakentamisesta ja kehittämisestä, on erilaistu-
minen luonnollinen strateginen valinta. Jotta yritys voi erottua kilpailijoistaan, on sen haettava toi-
mintaansa ainutlaatuisia toimintatapoja ja lisäarvoa tuottavia elementtejä, jotta asiakas voi kokea 
saavansa suuremman hyödyn juuri kyseisestä brändistä. Kun kilpailijoista halutaan tietoisesti erot-
tautua ja saavuttaa tätä kautta kilpailuetua, on yrityksessä oltava käytettävissä riittävät resurssit, ja 
työtä on johdettava määrätietoisesti ja systemaattisesti, jotta hallittu tulos voidaan saavuttaa. Hyvin 
toteutettuna erilaistumisstrategia antaa sisällön yrityksen brändille – brändilupauksen. Tämän jäl-
keen menestyminen riippuu siitä, kuinka hyvin yritys pystyy lunastamaan lupauksensa. (Laakso 
2004, 30-33; Taipale 2007, 11-13.) 
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Heliskoski (2017, 1-2) painottaa, että brändi tulee nähdä yhtenä yrityksen kilpailustrategian keskei-
simpänä osana. Mitä arvokkaampi on yrityksen brändi, sitä paremmin yritys pystyy tuottamaan ja 
kasvattamaan kassavirtaansa. Hyvällä tunnettuudella ja positiivisella yritysmielikuvalla voidaan taata 
paremmat mahdolliset liiketoiminnassa menestymiseen. Heliskoski nostaa esille kaksi erilaista koulu-
kuntaa brändin johtamisen saralla: amerikkalaisen koulukunnan jonka mukaan brändin hallinta on 
yrityksellä, ja eurooppalaisen koulukunnan, jonka näkemyksen mukaan asiakkaiden mielikuvat muo-
dostavat brändin. Hänen mukaansa brändin johtamista ei tulisi kuitenkaan nähdä niin mustavalkoi-
sena. 
 
Vuokon (2003, 128) mukaan brändistrategia rakentuu tuotannosta ja tuotekehityksestä, tuoteomi-
naisuuksista, markkinoinnista sekä markkinointiviestinnästä ja sen keinoista. Markkinoinnin, teknolo-
gian ja luovuuden liitto MTL ry:n sivuilla brändistrategia määritellään osaksi liiketoimintastrategiaa. 
Brändistrategiassa määritellään brändin ominaisuudet, arvot, persoonallisuus ja identiteetti. Brän-
distrategian tavoitteena on asiakasuskollisuuden saavuttaminen ja ylläpitäminen.  
 
Oikeanlaisen brändistrategian valinta riippuu siitä, mihin suuntaan yritys haluaa toimintaansa kehit-
tää, ja kuinka voimakkaasti brändiä halutaan muuttaa. Puhutaankin staattisista ja dynaamisista 
brändistrategioista (KUVA 4). Staattisissa strategioissa brändimielikuva pysyy suhteellisen muuttu-
mattomana tai muuttuu vain hitaasti. Dynaamisissa strategioissa brändiä on tarpeen uudistaa voi-
makkaammin tai se kehittyy asiakkaan mielissä. (Rindell ja Sandvik 2010.) 
 
 
 
KUVA 4. Yrityksen brändistrategian neljä näkökulmaa (Rindell ja Sandvik 2010). 
 
Brändistrategiaa voidaan Sandbackan (2010, 26-27) mukaan toteuttaa yritysbrändäyksenä tai tuo-
tebrändäyksenä tai näiden kahden yhdistelmänä. Yritysbrändäyksessä yrityksen nimi toimii pääbrän-
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dinä, kun taas tuotebrändäyksessä jokaisella tuotteella/palvelulla on oma identiteetti, joista valmis-
taja ei käy ilmi. Siinä missä yritysbrändäyksessä voidaan pitää markkinointikustannukset alhaisina 
hyödyntämällä yritysbrändin olemassa olevaa brändipääomaa kaikilla markkinoilla, voidaan tuo-
tebrändäyksessä räätälöidä eri tuotebrändejä eri markkinoille. Yhdistelmäbrändäyksessä hyödynne-
tään molempia keinoja vallitsevan tilanteen mukaan. Tuotebrändäyksessä huomio keskittyy lyhytjän-
teisesti tuotteeseen, ja on markkinointiosaston tehtävä markkinointiviestinnän keinoin markkinoida 
kyseistä tuotetta asiakkaille. Kun taas puhutaan yritysbrändäyksestä, on koko organisaation tehtävä 
rakentaa yhtenäistä ja vahvaa brändiä sovittujen arvojen mukaisesti. (Sandbacka 2010, 26-27.) 
 
Se millaisen brändistrategian yritys valitsee vaikuttaa oleellisesti siihen, kuinka brändityötä yrityk-
sessä toteutetaan. Valittaessa juuri omalle yritykselle sopivaa brändistrategiaa, tulee toimintaa miet-
tiä pitkälle tulevaisuuteen, ja miettiä mitkä ovat pitkän ajan tavoitteita. Usein yhdistelmäbrändäys on 
liian raskasta taloudellisesti pienemmälle yritykselle, sekä voi sekoittaa sidosryhmiä, mikäli tunnet-
tuus on heikkoa. Usein onkin viisainta valita joko yritys- tai tuotebrändäys. Sandbacka huomauttaa, 
että usein pk-yrityksen on kannattavampaa valita yritysbrändäys, sillä sen avulla on helpompaa ja 
edullisempaa hankkia pysyvää kilpailuetua pitkällä aikavälillä. Kun koko yritys henkii koko toiminnal-
laan samaa brändiviestiä, on helpompaa luoda yhteyksiä sidosryhmiin ja vakuuttaa sekä asiakkaat 
että sijoittajat. Etenkin kun puhutaan palveluyrityksestä, on yritysbrändäys kannattavampaa kuin 
tuotebrändäys. Palvelu on usein helppo kilpailijan kopioida, mutta tehokkaalla yritysbrändäyksellä 
voidaan yrityksestä, sen prosesseista, toimintatavoista ja ihmisistä luoda asiakkaita ja muita sidos-
ryhmiä koskettava viesti joka jää mieleen ja vakuuttaa. (Sandbacka 2010, 28-30.) 
 
4.5 Brändin taloudellinen arvo ja brändipääoma 
 
Brändin strategisen johtamisen tärkein tavoite on kasvattaa brändin arvoa eli brändipääomaa. Kyse 
on brändin yritykselle tuomasta lisäarvosta, joka voidaan määritellä brändin nimeen ja symboliin liit-
tyvään varallisuuteen. (Aaker 2000, 38.) Useat maailman tunnetuimmat brändit ovat jo useiden mil-
jardien arvoisia, kuten Apple, Microsoft, Google ja Coca-Cola (Forbes 2017). Tällaisissa tapauksissa, 
joissa on kyse huomattavasta tunnettuudesta, yritysten brändin suhteellinen arvo voi olla jopa suu-
rempi kuin yrityksen nettotuotto (Brand Finance 2015). Brändiin panostaminen on siis kannattavaa, 
sillä sen avulla pystytään luomaan huomattavaakin lisäarvoa. 
 
Brändin arvolla tarkoitetaan brändin tuottamaa aineellista ja aineetonta käyttöarvoa asiakkaille tai 
muille sidosryhmille. Brändipääoma taas on brändin yritykselle tuottamaa hyötyä. Brändin arvoa voi-
daan luoda myös yhdessä asiakkaan ja yrityksen kesken esimerkiksi asiantuntijapalveluissa, joissa 
asiakas osallistuu vahvasti palvelun tuottamiseen. Brändin arvoa ja brändipääomaa voidaan havain-
nollistaa seuraavasti (KUVA 5). 
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KUVA 5. Brändiarvo ja brändipääoma. 
 
Brändipääomaa määritellään brändikirjallisuudessa monipuolisesti. Brändipääoma koostuu Aakerin 
(2000, 38) mukaan neljästä osa-alueesta; bränditunnettuudesta, koetusta laadusta, mielleyhtymistä 
ja brändiuskollisuudesta. Biel (1993, 69) näkee brändipääoman lisäkassavirtana, jonka vahva brändi 
tuottaa silloin kun se yhdistetty tuotteeseen tai palveluun. Keller (2001, 115) puolestaan näkee 
brändipääoman positiivisena, silloin kun esimerkiksi asiakas suhtautuu myönteisemmin yrityksen 
mainoskampanjaan, palveluun tai tuotteeseen verrattuna siihen, että tarjonta tulisi tuntemattomasta 
yrityksestä. Kahdesta edellä mainitusta poiketen Malmelin ja Hakala (2007, 25-26) määrittelevät 
brändipääoman laajemmin. Heidän mukaansa brändipääoma muodostuu mm. viestintä- ja markki-
nointiosaamisesta, kokonaisuuden ymmärtämisestä, tietovarannoista, johtamisjärjestelmistä sekä 
brändin ja asiakkaiden välille syntyneistä suhteista sekä luottamuksesta.  
 
Brändi tulisi nähdä osana yrityksen aineetonta pääomaa. Perinteisesti yrityksissä keskitytään tarkas-
telemaan vain taloudellisia tai fyysisiä pääomia. Aineeton pääoma on kuitenkin vähitellen saamassa 
enemmän jalansijaa, sillä sen avulla voidaan saavuttaa kestävämpi kilpailuetu kuin esimerkiksi tek-
nologialla tai patenteilla. (Luoma-aho 2005, 135; Lönnqvist ja Mettänen 2003, 25.) 
 
4.6 Brändi-identiteetti 
 
Brändi-identiteetissä on kyse mielleyhtymien kokonaisuudesta. Brändi-identiteetti vaatii brändistrate-
gian syntyäkseen ja pysyäkseen hengissä. Vahvan brändin edellytys on monipuolinen ja selkeä 
brändi-identiteetti. Brändimielikuvan ollessa brändiin liittyvät mielleyhtymät, on brändi-identiteetti se 
tavoite, johon pyritään brändin rakentamisella ja kehittämisellä. Brändi-identiteetti kertoo, mitä yri-
tys haluaa brändin tarkoittavan ja millaisena se halutaan koettavan. Brändi-identiteetti on yksi brän-
din rakentamisen peruspilareista, ja siltä vaaditaankin monipuolisuutta ja syvyyttä. (Aaker ja Joa-
chimsthaler 2000, 66, 71–72.) 
Ei-taloudellinen/aineeton 
   
Asiakkaat 
ja muut si-
dosryhmät 
Taloudellinen/aineellinen 
   
Yritys 
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Brändi-identiteetti on keskeinen osa brändin määrittelyä, ja se onkin saanut tutkijoilta paljon huo-
miota. Aaker (2008, 168; 2000, 72; 1996, 68) on määritellyt brändi-identiteetin joukoksi brändimieli-
kuvia, joilla yritys pyrkii muodostamaan ja ylläpitämään positiivista ulkoista brändi-imagoa. Brändi-
identiteetti määrittelee suunnan ja merkityksen brändille. Hänen mukaansa brändi-identiteetti muo-
dostuu kahdestatoista ulottuvuudesta, jotka jakautuvat neljään pääluokkaan. Aakerin brändi-identi-
teetin määritelmä on kuvattu alla kuvassa 6 (KUVA 6). 
 
 
KUVA 6. Brändi-identiteetin ulottuvuudet (Aaker 2008, 168). 
 
Kaikki brändit sisältävät joitakin mielleyhtymiä näistä 12:sta, mutta mikään brändi ei koostu kaikista 
luokista. Aakerin mukaan brändi-identiteetin luomiseen tarvitaan 6-12 ulottuvuutta, mutta jotta ko-
konaisuudesta ei tule liian raskas tulisi huomio kiinnittää huomio vain tärkeimpiin osatekijöihin ja 
brändin ydinidentiteettiin. Brändityötä voidaan pitää melko onnistuneena, mikäli asiakkaan kokemus 
brändistä on ydinidentiteetin mukainen. 
 
Olen samaa mieltä Karjalaisen (2009, 8-10) kanssa, hänen kokiessaan Aakerin lähestymisen brändi-
identiteettiin oppikirjamaisena sekä raskaana. Karjalainen nostaakin esille de Chernatonyn (2006, 9, 
46) näkemyksen brändi-identiteetistä brändin keskeisenä ideana ja keinona kommunikoida sidosryh-
milleen. Erityisesti silloin, kun brändinä toimii yrityksen nimi, on sisäinen tutkiskelu siitä mitä yritys 
edustaa, ja kuinka se viestii arvonsa ulkopuolelle erityisessä asemassa. Brändi tulisikin nähdä koko-
naisvaltaisena kokonaisuutena, jossa brändi-identiteetti ohjaa strategisia päätöksiä sekä tukee yri-
tyksen arvojen ja ja kulttuurin ilmaisemista niin työntekijöille kuin sidosryhmillekin. Onkin erityisen 
tärkeää, että työntekijät tietävät mihin suuntaan ollaan menossa, ja miten tulee viestiä. Tällöin kai-
killa on yhteinen päämäärä ja keinot sen saavuttamiseksi. 
 
Brändi-identiteetissä ei kuitenkaan ole kyse imagosta tai maineesta, vaikka käsitteet toisiinsa liitty-
vätkin hyvinkin tiiviisti. Brändin imagon tiedostaminen on tärkeää, sillä se muodostaa taustan kehi-
tettävälle brändi-identiteetille. Hyväksymällä imagon identiteetiksi luovutettaisiin asiakkaille valta 
sanella, millainen yritys on sisimmältään. Brändi-identiteetin tulee olla aktiivinen ja tulevaisuuteen 
suuntautunut sekä sen tulee kuvastaa brändin pysyviä ominaisuuksia, sisintä sekä visiota, toisin kuin 
imago, joka on usein passiivinen ja katsoo taaksepäin. (Aaker 1996, 69-70.) De Chernatonyn (2006, 
47) mukaan brändiä kehitetään usein virheellisesti pienentämällä identiteetin ja imagon välistä kui-
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lua. Tällöin asiakkaan sen hetkisen käsityksen annetaan muokata brändiä, eikä tätä voi pitää kestä-
vänä ja kannattavana ratkaisuna. Brändi-identiteettiä tulisikin ennemmin kehittää enemmän mai-
neen mukaisesti, sillä se vastaa pidempiaikaisiin käsityksiin brändistä.  
 
Viestinnän avulla voidaan vaikuttaa hyvinkin paljon mielikuviin, etenkin kun kyseessä on samankal-
taiset tuotteet tai palvelut. On kuitenkin huomioitava, että brändi-identiteettiä ei tule nähdä vain ul-
koisena viestintänä, jonka avulla asiakas saataisiin ostamaan tuote/palvelu. Tehokas brändi-identi-
teetti perustuu yrityksen määrittelemille arvoille, vahvuuksille ja visioille, joten se tarjoaa yritykselle 
keinon sisäisesti käsitellä perusarvojaan, tarkoitustaan ja sitä mistä brändissä ylipäätänsä on kyse. 
(Aaker 1996, 72.) 
 
4.7 Brändiviestintä 
 
Viestinnän avulla yritys voi lisätä tunnettavuuttaan markkinoilla. Voidaan ajatella, että mitä näky-
vämmäksi yritys tekee itsensä, sitä enemmän se saa huomiota ja arvostusta. Markkinointiviestinnällä 
onkin erityinen rooli yrityksen maineen kasvattamisessa, kehittämisessä ja ylläpitämisessä. (Gregory 
2007.) Markkinointiviestinnän keinoin yritys tuo esille itseään ja brändiään, sekä luo asiakassuhteita 
(Keller 2009). Vaikka markkinointi- ja viestintäkeinoja on erilaisia, on perimmäisenä tarkoituksena 
tuoda yrityksen brändi esille ja sidosryhmien tietoisuuteen (Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Han-
sen 2009, 690). Steyn (2004, 177-180) mukaan viestintästrategia määrittelee yrityksen visiot, arvot 
ja tavoitteet ja täten luo pohjan yrityksen viestinnälle. Viestintästrategian perusteella laaditaan vies-
tintä- ja toimintasuunnitelma asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. 
 
Brändiviestinnän perimmäisenä tarkoituksena on viestiä brändistä sen identiteetin, joka syntyy brän-
din arvoista ja tavoitteista, mukaisesti (Vuokko 2003, 123). Tavoitteena on luoda oikea mielikuva 
brändistä, saavuttaa haluttu asema sekä siten rakentaa yrityksen brändipääomaa (Keller & Lehmann 
2006). Brändiviestintä on tiivis osa yrityksen markkinointiviestintää, jonka tehtävänä on tukea brän-
diä ja sen tunnetuksi tekemistä. On kuitenkin huomioitava, että etevinkään brändiviestintä tai luo-
vimmatkaan ratkaisut eivät ole avain onneen, ellei asiakkaiden tarpeisiin osata vastata. (Hackley 
2005, 61.) Myös de Chernatony, Cotton ja Segal-Horn (2006) määrittelevät brändiviestinnän yrityk-
sen toteuttamaksi markkinointiviestinnäksi, jossa keskitytään nimensä mukaisesti yrityksen brändiin 
ja siitä viestimiseen.  
 
Hyvin toteutettu viestintä luo pohjan asiakkaiden muodostamille mielikuville. Luomalla positiivisia 
mielikuvia voidaan edesauttaa brändipääoman kasvua ja vahvistaa brändin asemaa markkinoilla. 
Mainonta toimii tehokkaimpana brändipääoman kasvattajana, kun taas hinnanalennuksilla on nega-
tiivinen vaikutus. (Huang ja Sarigollu 2014). Markkinointiviestinnän keinoin pystytään kasvattamaan 
brändipääomaa sekä vaikuttamaan asiakkaiden mieltymyksiin ja mielikuviin. Monimuotoisia keinoja 
ja oikeita kanavia käyttämällä voidaan saavuttaa hyviä tuloksia. Brändiviestinnässä korostuvat samat 
asiat kuin markkinointiviestinnässäkin; luovuus ja oikeanlaiset kanavat ja erottuva tyyli ovat avain-
asemassa. Viestintä koostuu kaikesta siitä, mitä yritys kertoo itsestään ja tarkoituksena on luoda 
tunnettuutta niin yritykselle kuin sen tuotteille ja palveluille. Viestinnän tulee olla asiakkaille ja muille 
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sidosryhmille kohdennettua, ja heidän tarpeidensa mukaista. Markkinointiviestinnän keinoin voidaan 
lisätä brändin tunnettuutta, luoda mielikuvia sekä positiivisia tuntemuksia. (Keller ym. 2008, 304-
305.) Kellerin (2001) mukaan mainonnan eri muodot korostuvatkin brändiviestinnässä. 
  
Varsinaista eroa brändiviestinnän ja markkinointiviestinnän välille on hankalaa tehdä, koska viestin-
tätavat ovat samoja. Tätä tukee Vuokon (2003, 17) määritelmä markkinointiviestinnästä, jonka mu-
kaan markkinointiviestintä pitää sisällään kaikki ne viestinnän elementit, joiden tarkoituksena on 
saada aikaan positiivista vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien välille, ja näin ollen parantaa 
markkinoinnin tuloksellisuutta. 
 
Aikaisemmin mainitut maailman arvokkaimmat brändit (Forbes 2017) toteuttavat jokainen aktiivi-
sesti brändiviestintää, visuaalisten elementtien ollessa suuressa osassa. Aktiivisen brändiviestinnän 
toteuttaminen on keino ylläpitää saavutettu asema markkinoilla. Erilaisten viestintävälineiden käyttö 
ja yhdistäminen on tärkeää haluttaessa saavuttaa tuloksia brändiviestinnällä. Viestintävälineiden tu-
lisi muodostaa eheä kokonaisuus toisiaan tukien, jossa jokainen yksittäinen viesti tukee muuta to-
teutettua viestintää. (Keller 2001.) Brändiviestinnällä pyritään rakentamaan ja muokkaamaan asiak-
kaiden brändimielikuvaa. Tavoitteena on saavuttaa haluttu asema asiakkaiden keskuudessa sekä 
rakentaa ja vahvistaa brändipääomaa. (Keller ja Lehmann 2006.)  
 
Tänä päivänä yritykset eivät voi enää käyttää ainoastaan perinteisiä viestintäkeinoja, sillä markkinat 
ovat jatkuvassa murroksessa, ja internetin myötä kilpailu markkinoilla entistä kovempaa. Uudet vies-
tintäkanavat ja teknologiaratkaisut mahdollistavat onneksi nykypäivänä aivan uudenlaisen markki-
noinnin toteuttamisen. Etenkin sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet markkinointia ja tapaa 
jolla yritykset keskustelevat asiakkaiden kanssa (Grybs 2014.) Sosiaalisen median hallinta onkin tänä 
päivänä avainasemassa osana yrityksen markkinointia. Sosiaalisen median kanavat toimivat nykypäi-
vän puskaradiona, jonka kautta saatava palaute on välitöntä, ja siihen tulee reagoida välittömästi. 
Markkinoinnista on tullut sosiaalisen median kautta kaksisuuntaista. Valitsemalla ne kanavat, joita 
juuri omat asiakkaat käyttävät, on markkinoinnista nykypäivänä mahdollista saada tehokkaampaa, 
vuorovaikutteisempaa ja yhteisöllisempää. (Karulahti ja Rissanen 2017.) Keller (2001) korostaa, että 
jotta viestinnällä nykypäivänä pystyy erottautumaan, tulee keskittyä viestinnän toteutukseen ja sii-
hen, miten sanotaan. Persoonallinen ja tunnistettava tyyli toteuttaa viestintää yhdistetään helpom-
min brändiin ja se jää mieleen. 
 
Aaker (1997) kehottaa tuomaan brändiviestinnässä brändin persoonallisuuden vahvasti esille, ja tällä 
tavoin pyrkiä vahvistamaan brändiä. Persoonallisuus edustaa brändin sisintä ja tarkoitusta sekä yri-
tyksen arvoja. Lisäksi se kuvastaa sitä millaisena se halutaan koettavan ja nähtävän. Brändiviestin-
nän tulisi olla erityisesti olla kohdistettu asiakkaille, sillä he tekevät ostopäätöksen. Mutta viestin-
nässä tulee huomioida myös muut sidosryhmät, kuten tavarantoimittajat ja työntekijät. Luomalla 
menestyvän ja vahvan brändin yrityksestä, on tavarantoimittajien kiinnostus myös taattu, ja yritys 
koetaan haluttavana kumppanina. Kaiken brändiviestinnän perustana toimii kuitenkin yrityksen hen-
kilökunta. Mikäli yrityksen henkilökunta ei usko ja luota yritykseen ja sen brändiin, eikä ole halukas 
seisomaan sen takana, kuinka siihen uskoisi kukaan muukaan?  
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4.7.1 Tone-of-voice 
 
Maailma on muuttunut, ja yritysten on muututtava sen mukana. Sosiaalinen media on muuttanut 
yritysten toimintaympäristöä ja markkinointia. Yritykset ja brändit eivät voi enää pistää päätään pen-
saaseen ja tuputtaa vain tuotteitaan. Yrityksellä pitää olla arvot, joita sen brändit edustavat. Ja yri-
tyksen arvojen pitää näkyä mainonnassa sekä toiminnassa. Brändeillä täytyy olla ääni, jota ne käyt-
tävät. Puhutaankin, että brändille täytyy määritellä tone-of-voice / äänensävy, tapa miten brändi 
puhuu ja miltä se kuulostaa.  
 
Tone-of-voice / äänensävy ei ole se mitä sanotaan, vaan se miten sanotaan. Se on tapa, miten 
brändi puhuu ja miltä se kuulostaa sekä millaisia sanoja ja termejä käytetään. Se on keino kertoa, 
millainen on brändin luonne, sen avulla voidaan päästä lähemmäksi asiakasta sekä rakentaa asiak-
kaiden luottamusta yritystä kohtaan. Äänensävy on sama riippumatta kanavasta, ja tunnistettavissa. 
(Cummings; Eskelinen 2016.) Äänensävy kuvastaa yrityksen arvoja ja ajattelutapaa, eikä sitä voida 
keksiä tyhjästä, vaan se kumpuaa siitä mitä yritys on juuri nyt tällä hetkellä. Äänensävyn täytyy ku-
vastaa sitä, mitä yritys haluaa kertoa asiakkailleen, mistä asioista se haluaa viestiä. Äänensävyn 
määrittelyn täytyy lähteä liikkeelle yrityksen arvojen määrittelystä. Arvot määrittelevät sen mistä asi-
oista viestitään, tämän jälkeen voidaan määritellä, miten viestitään. On mietittävä brändille persoo-
nallisuus. (Cummings; Melymbrose 2016.) Sekä Melymbrose että Cummings kehottavat osallista-
maan koko yrityksen henkilökunnan arvojen ja äänensävyn määrittelyn taakse. He myös varoittavat 
määrittelemästä arvoja sen mukaan mitä yritys haluaisi olla. Todellisten arvojen täytyy nousta esille 
yrityksen todellisesta luonteesta, ja siitä mitä asiakkaat odottavat yritykseltä. Yrityksen äänensävyn 
täytyy kuvastaa arvoja, eivätkä nämä voi olla keskenään ristiriidassa. Ilman arvojen ja niiden mukai-
sen äänensävyn määrittelyä, yritys hukkuu massaan eikä pääse kehittämään brändiään haluamal-
leen tasolle. 
 
4.7.2 Tarinallistaminen 
 
Yritysten on nykypäivänä erotuttava kilpailijoista keinolla millä hyvänsä, mikäli haluaa pärjätä kilpai-
lussa. Tarinallistaminen on oiva keino tuoda yrityksen ydin osaksi asiakkaan kokemusta tarinan kei-
noin. Anne Kalliomäki on tarinallistamisen palvelumuotoilun edelläkävijä Suomessa. Kirjassaan Tari-
nallistaminen -palvelukokemuksen punainen lanka, Kalliomäki (2014) nostaa esille, että luomalla elä-
myksellinen juoni yrityksen ja sen tarjoamien palveluiden ympärille, vaikeutetaan kilpailijoiden mah-
dollisuutta kopioida yrityksen tarjoomaa. Tarinallistamisella voidaan myös kasvattaa asiakkaan koke-
maa arvoa palveluun liittyen, ja tehdä ostamisesta ja käyttämisestä asiakkaalle kokonaisvaltaisesti 
miellyttävämpi ja hauskempi kokemus. 
 
Aivan kuten brändikin, myös tarinallistaminen kumpuaa yrityksen toiminnasta, arvoista ja asiak-
kaista. Yhtenäisen tarinan avulla voidaan johtaa koko yrityksen toimintaa myynnistä markkinointiin. 
Tarinallistaminen tekee yrityksen toiminnasta yhtenäisen kokonaisuuden, jossa markkinointi, myynti 
ja palvelutapahtuma tukevat toisiaan yhtenäisen tarinan avulla. Tarinallistamisessa on kyse myös 
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tietynlaisesta tuotteistamisesta, ja palvelun laadun varmistamisesta, joka ei ole riippuvainen esimer-
kiksi henkilöstövaihdoksista. Tarinallistamisen avulla yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijois-
taan, ja siinä palvelut innovoidaan, suunnitellaan ja kehitetään elämyksellisemmiksi, jotka heijasta-
vat sekä yrityksen että asiakkaan arvoja, sekä palveluiden avulla asiakkaalle tarjottavaa muutosta. 
(Kalliomäki 2014.) 
 
Tarina herää eloon asiakaskohtaamisissa, ja sitä tuetaan kaikilla kerronnan keinoilla. Tarinan ollessa 
osa asiakkaan palvelukokemusta, voidaan vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan mielikuvaan yrityksestä, 
ja palvelusta tulee helpompaa suositella muille. Brändi toimii tarinallistamisessa tarinana, ja brändiä 
voidaan vahvistaa ja kasvattaa tarinan avulla. Tarinallistamisen avulla brändiin ja asiakkaan koke-
mukseen voidaan luoda uutta sisältöä, merkityksiä ja arvoa. Kaikki nämä toiminnot vahvistavat brän-
diä ja tekevät siitä entistä tunnetumman. Tarinallistamisessa brändi nähdään yrityksen tarinana, 
jossa tulisi näkyä inhimillisyys ja luonne pienine säröineen ja rosoineen. Se tekee brändistä inhimilli-
semmän ja helpommin lähestyttävän. Inhimillinen ja samaistuttava brändi jää myös mieliin, ja vai-
kuttaa palvelukokemukseen positiivisesti. (Kalliomäki 2014.) 
 
Kalliomäki huomauttaa, että saman tarinan on jatkuttava kaikissa yrityksen kanavissa, ja niiden täy-
tyy tukea toisiaan. Tarinalla kerrotaan yrityksen perustasta, keitä me olemme, mistä olemme tulossa 
ja minne menossa, sekä niistä arvoista ja asioista jotka ovat meille tärkeitä. Myös Cronin (2016) ko-
rostaa, että yrityksen tarinan täytyy olla nähtävillä kaikissa käytettävissä kanavissa, ja niiden täytyy 
tukea toisiaan. All (2013-09-22) nostaa blogissaan esille, että hyvät tarinat ovat nykyään entistä ar-
vokkaampia brändin kannalta kuin koskaan ennen. Ja tarinallistaminen toimii yritykselle parhaana 
aseena erottautumiseen kilpailijoista.  
 
Del Rowe (2017) nostaa esille sekä Marketing Advisoryn perustajan Samantha Stonen, että Robert 
Bergmannin, Romeovillen yliopiston apulaisprofessori, ajatukset, joiden mukaan yrityksen on nyky-
päivänä pystyttävä erottautumaan kilpailijoistaan pärjätäkseen markkinoilla. On määriteltävä, keitä 
me olemme, ja ketä haluamme palvella ja miten. Tässä määrittelyssä on huomioitava, että lähes 90 
prosenttiin päätöksistä vaikuttavat tunteet ja mielikuvat. On siis tarkoin mietittävä se mielikuva, mil-
lainen asiakkaissa halutaan herättää. Del Rowe nostaa myös esille Stonen huomautuksen siitä, että 
tarinat jäävät ihmisten muistiin paljon paremmin kuin yksityiskohtaiset faktat. Brändin kannalta on-
kin erityisen tärkeää korostaa sitä, miksi olemme olemassa, ei niinkään sitä mitä teemme tai 
myymme.  
 
4.7.3 Brändikäsikirja 
 
Toteuttaakseen yhtenäistä ja tehokasta brändiviestintää yrityksen täytyy Stonen (Del Rowe 2017) 
mukaan määritellä ja dokumentoida brändiviestinnän ohjeet. Ohjeiden määrittely ja dokumentointi 
tarkoittaa muutakin kuin vain logon ja värien määrittelyä, ohjeilla on tarkoitus määritellä yrityksen 
brändi-identiteetti. Tällä tavoin voidaan varmistaa, että kaikki myös ymmärtävät yrityksen brändi-
identiteetin. Jotta jokainen yrityksessä voi toteuttaa ja toimia brändi-identiteetin mukaisesti, ei 
pelkkä dokumentointi tietenkään ole riittävää, vaan henkilökunta on myös koulutettava puhumaan ja 
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ilmentämään kaikessa toiminnassaan yhtenäistä brändiviestiä. Sen lisäksi, että brändiviestinnän ele-
mentit dokumentoidaan ja henkilökunta koulutetaan, on myös yrityksen sisäisesti toimittava brändiä 
vahvistavasti jokapäiväisessä toiminnassaan. Ja aivan kuten kaikkia muitakin prosesseja toteutetta-
essa, on myös brändiviestinnän ja -identiteetin prosessia auditoitava ja arvioitava ajoittain. 
 
Brändikäsikirja toimii oivallisena ohjenuorana niin henkilökunnalle kuin myös yhteistyökumppaneille, 
esimerkiksi mainostoimistolle, yhtenäisen brändiviestinnän toteuttamisessa ja vaikuttavan brändi-
identiteetin rakentamisessa ja ylläpitämisessä. Brändikäsikirjaan kirjataan ohjeistus kaikkea brändiä 
koskevaa viestintää koskien. Siihen määritellään käytettävät graafiset elementit tarkkoine ohjeineen 
kuin myös brändipersoona ja äänensävy sekä kaikki muu brändiä vahvistavat ohjeistukset. 
 
Tässä opinnäytetyöprosessissa syntyvien tietojen ja määrittelyjen pohjalta yrityksessä laaditaan 
brändikäsikirja, joka toimii ohjeistuksena niin henkilökunnalle, sidosryhmille kuin myös perehdytettä-
essä uutta henkilökuntaa yrityksessä. Brändikäsikirjaa pidetään kuitenkin yrityksen sisäisenä omai-
suutena, eikä sitä siksi liitetä osaksi julkaistua opinnäytetyötä. 
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5 YRITYS X:N BRÄNDI 
 
Brändin rakentaminen ja kehittäminen lähtee useiden tutkijoiden mukaan liikkeelle nykytilan analy-
soinnista (Aaker 2002, 190; Laakso 2004, 83; Sandbacka 2010, 51-56; Von Hertzen 2006, 128). On 
hankittava ymmärrystä siitä missä olemme nyt ja mihin suuntaan meidän olisi mentävä. On tunnet-
tava sekä yrityksen sisäinen tahtotila sekä asiakkaiden tarpeet ja näkemykset. Ilman tätä ymmär-
rystä brändiä todennäköisesti kehitettäisiin täysin väärään suuntaan vain omiin mielikuviin pohjau-
tuen vailla todellisuutta. 
 
Yritys X on toiminut palo- ja työturvallisuusalalla menestyksekkäästi jo yli 30 vuotta. Yrityksen toi-
minta on vuosien saatossa laajentunut sammutinhuollosta kiinteistöjen ja henkilöstön kokonaisvaltai-
seen turvaamiseen. Yrityksen tuote- ja palveluvalikoimaan on viime vuosina tullut runsaasti uutta 
sisältöä ja toimintaa on laajennettu yhä enemmän kokonaisvaltaisen palvelun tarjoamiseen. Liiketoi-
minnan tulos ei suurista panostuksista huolimatta ole kasvanut odotetulla tavalla, ja yrityksessä on-
kin tunnistettu tarve suuremmalle muutokselle omassa toiminnassa vakaan tulevaisuuden turvaa-
miseksi. 
 
Tällä hetkellä yritys palvelee yrityssektorilla pääasiassa oman talousalueensa asiakkaita, lukuun otta-
matta joitakin yksittäisiä asiakkuuksia maakunnan alueella tai muualla päin Suomea. Palo- ja pelas-
tusalan asiakkuuksia yritys palvelee valtakunnallisesti hyvinkin kattavasti. Tulevaisuudessa tavoit-
teena on laajentaa toimintaa siten, että päämarkkina-alueeksi muodostuisi hyvinkin vahvasti koko 
maakunta, mutta myös lisätä tunnettuutta valtakunnallisesti sekä kansainvälisesti. Nykyisestä hyvin 
voimakkaasta tuotemyynnistä (70% liikevaihdosta) olisi tarkoitus muuttaa toimintaa siten, että jat-
kossa liikevaihdosta 70% tulisi palveluiden myynnistä ja loput tuotemyynnistä. Tällainen muutos toi-
minnassa vaatii selkeää toiminnan ja etenkin viestinnän muutosta tuotemyyjästä kokonaisvaltaisten 
palveluiden tarjoajaksi. 
 
Vuonna 2016 aloitettu kehityshanke toimii muutosveturina koko yrityksen toiminnalle. Ravistelemalla 
toimintoja, avaamalla silmiä uudelle ajattelulle ja tarkastelemalla omaa toimintaa kriittisesti, voidaan 
tunnistaa kipupisteet ja muutosta tarvitsevat toiminnot. Yrityksessä on vuosien saatossa kehitetty 
hyvin paljon toimintaa, mm. ottamalla käyttöön uusia digitaalisia työkaluja sekä kehittämällä koulu-
tuksia asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Toiminnan muuttaminen palvelevaksi turvallisuustaloksi 
vaatii kuitenkin vielä paljon työtä. 
 
Brändin kehittämisen ja kirkastamisen osalta yrityksessä on tehty pohjatyötä ja kartoitusta vuoden 
2016 aikana. Vuonna 2016 yrityksessä teetettiin mittava asiakastyytyväisyyskysely sekä asiakashaas-
tatteluja, joissa selvitettiin asiakkaiden näkemyksiä yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista. Li-
säksi yrityksessä teetettiin kilpailija-analyysi tukemaan oman brändin kehittämistä. Näitä tuloksia 
onkin nyt tarkoitus käyttää tutkimusaineistona tässä opinnäytetyössä ja täten osana brändin kehittä-
mistä ja kirkastamista.  
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Yrityksen laatujärjestelmän mukaisesti yrityksessä on laadittu sisäinen ohjeistus henkilökunnalle 
viestinnästä. Seuraavissa kappaleissa käyn läpi sekä analysoin yrityksen brändin nykytilaa nykyisen 
ohjeistuksen sekä tehtyjen asiakaskyselyjen, asiakashaastattelujen sekä kilpailija-analyysin perus-
teella. Esittelen kappaleessa myös yrityksen johdolle ja henkilökunnalle tehtyjen brändityöpajojen 
tulokset. Nykytilan analyysin, asiakaskyselyiden ja -haastatteluiden sekä kilpailija-analyysin perus-
teella voidaan muodostaa kokonaiskuva yrityksen brändinhallinnan nykytilasta. Työpajojen tulokset 
taas luovat pohjan ja aineiston kehitystyölle sekä brändikäsikirjan laadinnalle. 
 
5.1 Graafinen ohjeistus 
 
Brändi nähdään usein pelkkänä yrityksen visuaalisena ilmeenä. Visuaalinen yhteneväinen ilme on 
toki tärkeä osa brändiä, ja yhtenäisellä ilmeellä pystytään vahvistamaan ihmisissä syntyvää brändi-
mielikuvaa. Yrityksen brändi on perustunut tähän asti hyvin voimakkaasti graafisen ohjeistuksen va-
raan. Yrityksen graafisessa ohjeistuksessa on määriteltynä seuraavat elementit:  
 
Kirjallisen viestinnän osalta kirjaisintyypit: 
 
Otsikoissa: Impact 
leipätekstissä: Myriad Pro
Yrityksellä on logo ja liikemerkki, joiden käytöstä on määritelty, että aina käytetään logo + liike-
merkki yhdistelmää, tarvittaessa voidaan käyttää liikemerkkiä yksin. Logoa ei saa koskaan käyttää 
irrallisena liikemerkistä. Logosta on tehty myös värimääritykset, joiden mukaan logoa ja liikemerkkiä 
voidaan käyttää erilaisilla pohjilla.  
 
Näiden lisäksi on kaksi graafista elementtiä, joita voidaan käyttää sopivissa yhteyksissä, esimerkiksi 
esitteissä, verkkomateriaalissa, tiedotteissa, esityksissä jne. 
 
Graafisen ilmeen yhtenäisyyttä korostetaan osana yrityksen brändiä ja viestintää, sillä on suuri mer-
kitys tunnistettavuudessa ja luotettavuudessa. Yhtenäisellä visuaalisella viestillä pyritään luomaan 
uskottavuutta ja herättämään mielikuvia. Tavoitteena on välitön tunnistettavuus, ja mielleyhtymä 
Yritys X = turvallisuus. Yhtenäistä graafista ilmettä on käytettävä kaikissa näkyvissä toiminnoissa, 
kuten dokumenteissa, työvaatteissa, työvälineissä, autoissa, koulutusmateriaaleissa ja mainoksissa. 
 
Graafinen ohjeistus kattaa siis logon ja liikemerkin käytön, graafisten elementtien käytön sekä teks-
tin fontin. Ohjeistuksesta puuttuu tällä hetkellä ohjeistus mm. kuva- ja värimaailmasta sekä ohjeet 
ja periaatteet taittoa varten. 
 
5.2 Asiakkaiden näkemys kohdeyrityksestä ja sen brändistä 
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Asiakkaiden uskollisuus on brändipääoman keskeisin elementti (Laakso 2004, 263). Yritykset keskit-
tyvät kuitenkin usein vain markkinaosuutensa kasvattamiseen asiakkaiden tyytyväisyyden sijaan. 
Kotler (2005, 13) kuitenkin huomauttaa, että tämä ei ole kannattavaa seuraavista syistä: 
• Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa yritykselle jopa kymmenen kertaa kalliimpaa kuin 
nykyisten asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen ja pitäminen. 
• Yritys menettää vuodessa asiakkaistaan keskimäärin 10-30 prosenttia. 
• Mikäli yritys onnistuu pienentämään asiakkaiden menetystä 5 % voi tuottavuus lisääntyä 
jopa 25-85 prosenttia. 
• Pitkät asiakassuhteet ovat usein tuottavampia kuin lyhyet. 
 
Sekä Arantola ja Simonen (2009, 3) että Hirvilahti, Koivisto ja Mattlar (1994, 20) toteavat, että asi-
akkaan tunteminen ja ymmärtäminen ovat keskeisessä roolissa asiakassuhteiden kehittämisessä. On 
selvitettävä mitä asiakkaat haluavat ja miten he haluavat tehdä ostoksensa (Hirvilahti ym. 1994, 20). 
Ymmärtämällä asiakasta ja hänen tarpeitaan yrityksen on myös mahdollista herättää asiakkaassa 
asiakkaan itsensä tiedostamattomia tarpeita. Tällöin voidaan puhua todellisesta asiakaslähtöisyy-
destä, kun osataan tarjota asiakkaalle ratkaisua ongelmaan, jota hän ei vielä itse ollut edes tunnista-
nut. (Arantola & Simonen 2009, 3.) 
 
Yrityksessä on toteutettu vuoden 2016 aikana sekä asiakastyytyväisyyskysely että asiakashaastatte-
lut osana kehittämishanketta (Talentree 2016). Näiden tehtävänä on ollut selvittää asiakkaiden mie-
likuvaa kohdeyrityksestä, yrityksen ja sen tuotevalikoiman tunnettuutta, niitä attribuutteja joiden 
perusteella kohdeyritys valikoituu toimittajaksi ja myös mahdollisia kaupan toteutumisen esteitä.  
 
Asiakastyytyväisyyskysely on toteutettu syksyllä 2016 lähettämällä asiakkaille sähköpostiin Webropol 
-kyselylomake. Asiakaskyselyssä selvitettiin mm. asiakkaiden tuntemusta Yritys X:n tuote- ja palvelu-
tarjontaa kohtaan, heidän käyttämiään asiointikanavia, attribuutteja joiden perusteella juuri kohde-
yritys on valikoitunut asiointikumppaniksi, mistä kautta asiakkaat mieluiten etsivät turvallisuuteen 
liittyvää tietoa sekä mielikuvaa Yritys X:stä yrityksenä. Asiakaskysely auttaa yritystä suunnittelemaan 
tuote- ja palvelutarjontaansa, sekä palvelukanaviaan entistä enemmän asiakkaiden tarpeiden mukai-
siksi.  
 
Kysyttäessä niitä attribuutteja miksi asiakas asioi kohdeyrityksessä (TAULUKKO 1), suosituimmiksi 
vaihtoehdoiksi valikoituivat: yritystä pidetään luotettavana ja tuttuna kumppanina (52 % vastaa-
jista), henkilökuntaa osaavana ja asiantuntevana (40 % vastaajista) sekä asiointia helppona (25 %). 
Neljäsosa vastaajista piti myös yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita sopivina omiin tarkoituksiin, 
”kaikki saman katon alta”. 87 prosenttia kyselyyn vastanneista oli suositellut tai oli valmis suosittele-
maan Yritys X: ää, ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita eteenpäin. Tätä tulosta voidaan pitää erit-
täin hyvänä, ja yrityksen tulisikin tulevaisuudessa hyödyntää omia asiakkaitaan oman positiivisen 
brändimielikuvan rakentamisessa sekä käyttää heitä useammin referenssinä tukemassa markkinoin-
tia ja viestintää. 
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TAULUKKO 1. Miksi Yritys X valikoituu asiointipaikaksi (Talentree 2016). 
 
Asiakkaat käyttävät tiedonhakuun ja yhteydenpitoon mieluiten sähköisiä työkaluja, kuten yrityksen 
verkkosivuja, verkkokauppaa sekä sähköpostia. On kuitenkin huomionarvoista, että yli neljäsosa vas-
taajista käyttäisi mieluiten myyntiedustajan henkilökohtaista käyntiä mieluisimpana kanavana yhtey-
denpidossa yritykseen (TAULUKKO 2). Tulevaisuudessa yrityksen tavoitteena on asiakaskyselyiden 
tulosten perusteella vastata asiakkaiden tarpeisiin, ja entisestään vahvistaa esiin nousseita attribuut-
teja sekä vastata asiakkaiden voimakkaaseen toiveeseen helposta sähköisestä asioinnista unohta-
matta kuitenkaan henkilökohtaisen kontaktin tärkeyttä. 
 
 
TAULUKKO 2. Mieluisimmat asiakaspalvelukanavat. 
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Asiakashaastattelut toteutettiin alkuvuodesta 2017 ulkopuolisen toimijan toimesta. Asiakashaastatte-
luihin valittiin yrityksen avainasiakkaita yritys- ja julkiselta sektorilta. Haastattelut toteutettiin puheli-
mitse puolistrukturoituina haastatteluina eli teemahaastatteluina. Haastattelun pohjaksi oli laadittu 
valmis kyselyrunko, jonka avulla haastatteluja pyrittiin viemään eteenpäin. Haastatteluja oli tehty 
yhteensä 6 kappaletta. Haastattelijan näkemyksen mukaan haasteeksi haastatteluiden eteenpäinvie-
misessä ja kyselyrungossa pysymisessä meinasi muodostua asiakkaiden hyvinkin erilaiset taustat. 
Asiakashaastatteluiden avulla selvitettiin asiakkaiden mielikuvia Yritys X:stä, asiakkaiden näkemystä 
kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta sekä mahdollisista ongelmakohdista ja kompastuskivistä joita he 
turvallisuusalalla kohtaavat. Haastatteluiden tulokset tukevat hyvin asiakastyytyväisyyskyselyiden 
tuloksia. Myös haastatteluissa nousi selkeänä esille asiantuntijuus, luotettavuus sekä oman alan am-
mattitaito. (Talentree 2017.) 
 
”Jatkakaa samaan malliin, olette oman alan vahvoja ammattilaisia. Arvostan aktiivista toimijaa, joka 
lähtee omatoimisesti innovoimaan uusia palveluita ja mielellämme kuulemme niistä myös lisää. Ar-
vostan paljon yhdessä kehittämistä ja eteenpäin menemistä. ” 
 
”Helppo yhteistyökumppani, mielellään esittelevät tuotteita, lähellä sijaitseva kumppani ja hyvä pal-
velu.” 
 
”Heiltä saadaan usein parhain tuoteratkaisu/kokonaisuus, lisäksi arvostan heiltä saatua laatua. Pal-
velukokemus ja henkilökohtainen palvelu ovat tärkeitä tekijöitä…Hinta ei ole minulle tärkein ja voin 
ostaa vaikka kalleimmankin, kunhan kokonaisuus ja yhteistyö pelaa.” 
 
Kaiken kaikkiaan asiakkaat ovat melko tyytyväisiä Yritys X:n tämän hetkiseen toimintaan ja saa-
maansa palveluun. Sähköisten asiointikanavien kehittäminen nousi selkeästi esille sekä asiakasky-
selyissä, että haastatteluissa. Myös yleinen huolestuneisuus työturvallisuudesta sekä paloturvallisuu-
desta, turvallisuustietoisuudesta sekä koulutusten tarpeesta olivat asioita, jotka voidaan nostaa tu-
loksista esille. Yritys X:n strategiana onkin tulevaisuudessa olla entistä enemmän palveluntuottaja 
nykyisen tuotemyynnin sijaan. Nykyisin 65 % liikevaihdosta syntyy tuotteiden myynnistä. Tavoit-
teena on, että lähivuosina liikevaihto saadaan tuplattua ja palvelumyynti kasvatettua nykyisen tuote-
myynnin tasolle.  
 
5.3 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy kartoittamaan pahimmat kilpailijansa ja heidän toimintata-
pansa, ja tällä tavoin määrittelemään itselleen parhaan tavan toimia markkinoilla. Nykyisessä loput-
toman tarjonnan maailmassa, kilpailija-analyysin merkitys korostuu entisestään, sillä tarjontaa on 
usein enemmän kuin kannattavaa kysyntää. Analyysin avulla yritys pystyy muokkaamaan omaa tar-
jontaansa ja luomaan kilpailuetua jo ennen kuin syntyy tilanne, jolloin on ylitarjontaa. (Kamensky 
2000, 133-134.) Ahto ym. (2016, 147-148) nostavat esille kilpailijoiden tuntemisen tärkeyden. Tun-
temalla kilpailijat ja heidän asemansa markkinoilla osataan yrityksessä asemoida omaa toimintaa 
markkinoilla sekä voidaan ennakoida alalle tulossa olevia muutoksia. Pirttilä (2000, 173) kuitenkin 
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huomauttaa, että kilpailijaseurannasta ei tule tehdä yritykselle liian raskasta ja kallista, vaan se on 
suhteutettava käytettävissä oleviin resursseihin ja kustannuksiin. Kilpailijaseurannassa tulee huomi-
oida toimiala ja kilpailijoiden määrä. Joskus voikin olla mielekkäämpää ja tarkoituksenmukaisempaa 
kilpailijaseurannan sijaan keskittyä enemmänkin markkinatrendien kuin yksittäisten yritysten seuran-
taan ja analysointiin. 
 
Savonia-ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijat toteuttivat yritykselle kilpailija-analyysin talven 
2017 aikana. Analyysissä keskityttiin yrityksen tärkeimpiin ja suurimpiin kilpailijoihin analysoiden ta-
loudellisia tunnuslukuja, verkkosivuja sekä markkina-asemaa. Analyysista yritys sai hyvää tietoa kil-
pailijoistaan, sekä omasta asemastaan suhteessa kilpailijoihin. Analyysin ulkopuolelle oli jätetty pie-
net paikalliset toimijat, sillä heidän merkityksensä kilpailijakentässä koettiin sen verran pieneksi ja 
merkityksettömäksi. Tämä ei tietenkään tarkoita, etteikö myös paikallisia pieniä toimijoita tulisi ottaa 
vakavasti ja seurata heidän toimintaansa aktiivisesti. (Leskinen, Marttila, Oikarainen ja Tuomainen 
2017.) 
 
Kilpailijakentästä ei löydy tällä hetkellä täysin vastaavaa yritystä kuin Yritys X. Suomen markkinoilta 
ei löydy toista yritystä, jolla olisi tarjota yhtä laaja palvelu- ja tuotevalikoima kuin Yritys X:llä. Se toi-
mii tietynlaisena kilpailuetuna yritykselle, vaikkakin se toisaalta tekee kaikkien palveluiden ja tuottei-
den hallinnoimisesta sekä tehokkaasta myynnistä haastavaa. Kulurakenteen korjaamiseksi, sekä 
erottautumiseksi selkeästi asiantuntijatalona, liiketoiminnassa keskitytäänkin tulevaisuudessa entistä 
voimakkaammin kokonaisvaltaisten palveluiden tarjoamiseen. Tämä tarjoaa yritykselle selkeän kil-
pailuedun kilpailijoihin nähden. Vastaavanlaista konseptia ei löydy muilta. 
 
Verkkonäkyvyys on nykyään avainasemassa, sillä yhä suurempi osa ostopäätöksistä tehdään ver-
kossa. Analysoitaessa kilpailijoiden verkkosivuja, oli hajonta laadun ja sisällön suhteen todella laaja. 
Osalla kilpailijoista verkkosivut olivat luokattoman huonot, eivätkä ne palvele asiakasta parhaalla 
mahdollisella tavalla. Hakukonenäkyvyyttä arvioitaessa Yritys X:n asema on kohtalaisen hyvä. Osalla 
kilpailijoista on käytössään blogi, joka nostaa heidän hakukonenäkyvyyttään tietyillä hauilla. Aktiivi-
suus sosiaalisessa mediassa ei kenelläkään kilpailijoista ole mitenkään suurta. (Leskinen ym. 2017.) 
Tämä on hieman erikoista, ottaen huomioon kuinka edullinen ja tehokas markkinointitapa se nyky-
ään on.  
 
Kilpailija-analyysistä Yritys X sai arvokasta tietoa asemastaan suhteessa kilpailijoihinsa. Kaikki yrityk-
sen kilpailija toimivat enemmän tai vähemmän paikallisesti, mutta mikään yrityksistä ei ole täysin 
valtakunnallinen. Tämä helpottaa Yritys X:n toimintaa sekä laajentumissuunnitelmia. Analyysi auttoi 
myös tarkastelemaan kilpailijoiden toimintaa sekä tuote- ja palvelutarjontaa. Analyysin jälkeen yri-
tyksessä on aktiivisemmin seurattu mitä kilpailijat tekevät ja miten he näkyvät eri medioissa. Aikai-
semmin yrityksessä ei oltu teetetty kilpailija-analyysia, joten tämä antoi hyvät suuntaviivat omasta 
toiminnasta suhteessa kilpailijoihin sekä markkina-asemasta. Markkinoilla on yksi toimija, joka on 
muita toimijoita selkeästi suurempi. Tämä johtuu suurimmaksi osaksi heidän erittäin laajasta tuote-
valikoimastaan. Heidän palvelutarjontansa taas on mm. Yritys X: ään verrattuna huomattavasti sup-
peampaa, mikä tarjoaa Yritys X:lle selkeän kilpailuedun tulevaisuudessa. Muut analyysissa mukana 
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olleet toimijat ovat kokoluokaltaan liikevaihdollisesti aika vastaavanlaisia. Nämä toimijat ovat kuiten-
kin hyvin paikallisia, toimien eri puolella Suomea kuin Yritys X, mikä tarjoaa Yritys X:lle hyvät mah-
dollisuudet tavoitella kasvua oman maakunnan alueella. 
 
5.4 Brändityöpajat 
 
Toiminnan muuttaminen tuotemyynnistä palveluntarjoajaksi vaatii myös yrityksen brändin, markki-
noinnin ja viestinnän tarkastelua lähemmin ja kriittisemmin. Nykyinen brändi viestii hyvin voimak-
kaasti tuotteet edellä, ja siihen kaivataan muutosta. Edellä kuvattujen asiakas- ja kilpailija-analyy-
sien lisäksi vaaditaan sisäistä analyysiä, mitä yritys on ja mitä se haluaa tulevaisuudessa olla. Tätä 
sisäistä analyysia toteutettiin yrityksessä työpajojen avulla joihin osallistettiin koko henkilökunta. 
Varsinaisia työpajoja järjestettiin kahdessa ryhmässä, yrityksen johdolle sekä yrityksen henkilökun-
nalle omansa. Työpajat toimivat oivana keinona osallistaa koko henkilökunta mukaan projektiin. 
Tällä tavoin jokainen sai tilaisuuden vaikuttaa yrityksen brändiin sekä sisäistää helpommin miksi 
muutostyötä tehdään ja mikä on juuri hänen roolinsa osana projektia ja sen toteuttamista.  
 
Yrityksen johdon brändityöpajoissa brändin analysoinnin yhtenä työkaluna käytettiin Thomas Gadin 
4D brändimallin mukaista brändikirjekuorta. 4D-brändimallin avulla yritys pystyy selkeyttämään käsi-
tystään omasta brändistään suhteessa muihin sekä toimii työkaluna brändin rakentamisessa (Gad 
2001, 16) 4D-brändimallin perustan muodostavat neljä ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaalinen, 
psykologinen ja eettinen ulottuvuus. Näiden ulottuvuuksien avulla voidaan määritellä ja analysoida 
brändin todellinen luonne ja tulevaisuuden mahdollisuudet. Toiminnallisessa ulottuvuudessa on kyse 
asiakkaan kokemasta ja saamasta hyödystä brändiin liittyen, ei välttämättä todellisesta yrityksen 
tarkoittamasta hyödystä. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykyä luoda samaistumista ryh-
mään, miten autamme asiakastamme samaistumaan brändiimme ja toisiinsa.  Psykologisella ulottu-
vuudella tarkoitetaan brändin kykyä vahvistaa asiakasta henkisesti. Psykologinen ulottuvuus liittyy 
henkilökohtaiseen muuntautumiseen sekä uusien näkemysten hankkimiseen. Ja eettisellä ulottuvuu-
della tarkoitetaan sitä, miten asiakas kokee arvomme, ideologiamme ja yhteiskunnallisen vas-
tuumme. (Gad 2001, 132-141.)   
 
Brändikirjekuoren ytimen, ja samalla koko brändin ytimen muodostaa brändikoodi, brändin ydinsa-
noma. Se on yrityksen DNA, perusta koko yritystoiminnalle. Brändikoodi kertoo mitä asioita yritys 
edustaa ja miten se toimii. Brändikoodissa kiteytyy yrityksen liiketoiminta-ajatus, sijoittuminen, visio 
tehtävä sekä arvot. (Gad 2001, 144-146.) Jotta voidaan määritellä ydinsanoma, on määriteltävä ja 
tunnistettava mikä on asiakkaan saama hyöty ja miten autamme asiakastamme, miksi yrityksemme 
on parempi kuin muut ja mikä erottaa meidät kilpailijoistamme, miksi yrityksemme on olemassa ja 
mitä haluamme saada toiminnallamme aikaiseksi, mitkä ovat toimintamme perusarvoja ja miten ne 
näkyvät asiakkaalle, missä ja mitä haluamme olla tulevaisuudessa sekä mitkä adjektiivit kuvaavat 
yritystä ja mitä asiakkaalle tulee mieleen kohdatessa yrityksen brändin.  
 
Yhdistämällä 4D-brändimallin neljä ulottuvuutta sekä brändikoodin saadaan muodostettua brändikir-
jekuori, jonka avulla voidaan määritellä yrityksen brändi (KUVA 7). 
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KUVA 7. Brändikirjekuori (Gad 2001, 199). 
 
Yrityksen johdon työpajoihin osallistuville lähetettiin työpajojen materiaali (LIITE 1) etukäteen, jotta 
he pystyivät tutustumaan sisältöön ja miettimään jo mahdollisesti valmiiksi omia näkemyksiään. En-
simmäinen työpaja aloitettiin kartoittamalla johdon ymmärrystä brändistä; mitä brändi tarkoittaa? 
mitä brändejä he tuntevat? mitä heidän mielestään on Yritys X:n brändi? Kartoituksen jälkeen tutkija 
piti alustuksen brändistä, brändäämisestä, brändin merkityksestä liiketoiminnalle sekä meneillään 
olevasta brändin kehittämistyöstä yrityksessä sekä kyseisen brändityöpajan tavoitteista. 
 
Brändi käsitteenä oli osalla työpajan osallistujista hyvin hallussa, mutta osa koki brändin tarkoittavan 
pelkästään yrityksen nimeä ja logoa. Tämä tukee monien tutkijoiden määritelmää yrityksissä hyvin 
vahvasti esillä olevaa virheellistä tietoa brändin tarkoituksesta ja merkityksestä yrityksissä. Työpajan 
alussa pidetty alustus toimikin oivana silmiä avaavana keinona tutustuttaa työpajan jäsenet meneil-
lään olevaan kehitystyöhön, sekä jokaisen asemaan ja merkitykseen vahvan ja yhtenäisen brändin 
rakentajina. Alustus myös tuki työpajasta saatavia tuloksia, ja laittoi työryhmien jäsenet tarkastele-
maan brändiä laajemmin ja kokonaisvaltaisempana kokonaisuutena. 
 
Alustus herätti erittäin hyvää keskustelua työryhmässä brändistä ja sekä sen merkityksestä yrityk-
selle. Pohdittiin, miten brändi näkyy yrityksessä, ja kuinka tärkeää yhtenäisen brändimielikuvan vies-
timinen on yrityksen aseman vahvistamiselle markkinoilla ja tunnettuuden lisäämiseksi sekä asiakas-
suhteiden vahvistamiseksi. Ilman alustusta brändin määrittely ja brändikirjekuoren rakentaminen 
olisi todennäköisesti ollut mahdoton tehtävä, tai ainakaan tulokset eivät olisi olleet totuudenmukaisia 
ja riittävän syvällisiä kehitysprojektiin ja brändin nykytilan määrittelyyn. 
 
Yrityksen brändin analysointi ja tulevaisuuden tahtotila aloitettiin tunnistamalla oma toiminta ja sen 
ydin. Työpajassa pohdittiin, millainen on yrityksen nykyinen brändi-imago, ja mihin suuntaan sitä 
halutaan kuljettaa tulevaisuudessa. Keskustelu eteni työpajassa hyvässä hengessä kaikkien työpajan 
osallistujien osallistuessa keskusteluun. Tutkijan roolissa esitin toisinaan tarkentavia kysymyksiä sekä 
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kommentoin tarvittaessa. Mutta koska olen itse Yritys X:n markkinointiprosessin vastuullinen vetäjä, 
en pystynyt tietenkään täysin sulkemaan itseäni vain tarkkailijan rooliin, vaan osallistuin keskuste-
luun ja pohdintaan myös osana työpajaa. Pyrin kuitenkin mahdollisuuksien mukaan keskittymään 
muistiinpanojen tekemiseen ja kirjaamaan ylös yrityksen johdon näkemyksen yrityksen brändistä ja 
siihen vaikuttavista tekijöistä. Brändityöpajojen tarkoituksena olikin selvittää yrityksen johdon näke-
mys ja tahtotila yrityksen tulevaisuuden ja brändin kehittämisen osalta 
 
Brändin ja äänensävyn sekä välitettävän mielikuvan ja viestin suuntaa ohjaavat yrityksen strategiset 
linjaukset. Muutoksien tekeminen viestintään, markkinointiin ja äänensävyyn ovat välttämättömiä, 
jotta voidaan toteuttaa uutta strategista linjausta tuotemyynnistä palveluiden tarjontaan. Työpajassa 
määriteltiinkin mm. yrityksen bränditavoitteet asiakassegmenttien, päämarkkina-alueiden, brändiper-
soonan ja markkinoinnin strategisten linjausten muodossa. Asiakassegmenttien ja päämarkkina-alu-
eiden määrittelyssä hyödynnettiin ulkopuolisten konsulttien kanssa käytyjen työpajojen tuloksia. Tu-
loksia ei kuitenkaan suoraan siirretty osaksi brändikirjekuoren rakentamista, vaan näitä tuloksia ana-
lysoitiin vielä kertaalleen pohtien yhdessä ääneen, ovatko nämä määrittelyt niitä, joiden takana yri-
tys voi seisoa tulevaisuudessa.  
 
Brändipersoonaa lähdettiin miettimään oman henkilökunnan sekä julkisten tunnettujen henkilöiden 
kautta. Yhdistelemällä henkilökunnan persoonallisuuksia ja ominaisuuksia tunnettujen suomalaisten 
julkkisten piirteisiin hahmoteltiin sellainen brändipersoona yritykselle joka kuvastaa yrityksen arvoja, 
ja jolta yritys haluaa tulevaisuudessa näyttää asiakkaiden silmissä. Asiakassegmentoinnin, päämark-
kina-alueiden ja brändipersoonaan määrittelyjen jälkeen määriteltiin markkinoinnin strategisia lin-
jauksia, niitä suuria linjauksia joilla yrityksen strategisia tavoitteita pyritään saavuttamaan.  
 
Keskustelun kääntyessä yrityksen arvoihin, työpajassa saatiin aikaan kiihkeääkin keskustelua. Kun 
työpajassa avattiin yrityksen arvoja, ja sitä kuinka ne näkyvät yrityksen toiminnassa, esitettiin jo ar-
vojen muuttamista, sillä yritys ei kaikessa toiminnassaan voi seistä omien arvojensa takana. Yrityk-
sen johto päätti, että he jatkavat sekä arvokeskustelua, että vision uudelleen määrittelyä myöhem-
min hallituksen kokouksissa. Brändin kehittämisen kannalta päädyttiin pitäytymään nykyisissä ar-
voissa, sillä koettiin, että tarkentamalla arvojen määritelmiä sekä muuttamalla toimintatapojamme 
enemmän palvelukeskeisiksi voimme toteuttaa arvojemme mukaista toimintaa kaikessa tekemises-
sämme.  
 
Brändityöpajojen keskustelujen pohjalta yrityksen johto päätti, että vision tarkentaminen on ajan-
kohtaista, eikä nykyinen visio sellaisenaan ehkä enää palvele yrityksen tarpeita tulevaisuudessa. 
Vaikka visio muodostaakin hyvin keskeisen osan brändin perustasta, yrityksessä koettiin, että sekä 
tutkimustyö, että brändikäsikirjan rakentaminen voivat edetä suunnitellun aikataulun mukaisesti, 
sillä visioon ei ole kuitenkaan tulossa radikaaleja muutoksia. Tutkijan näkökulmasta on kuitenkin 
erittäin mielenkiintoista huomata, että ilman tätä tutkimustyötä yrityksen visiota tuskin olisi lähdetty 
muuttamaan. Vision avaaminen ja syvällinen pohtiminen työpajoissa herätti yrityksen johdon huo-
maamaan, että päivittäminen on paikallaan, sillä yritys käy juuri tällä hetkellä läpi suuria muutoksia 
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toiminnassaan, ja vision tulisi palvella yrityksen tulevaisuuden tavoitteita mahdollisimman kattavasti 
ja hyvin. 
 
Kaiken kaikkiaan yrityksen johdon työpajoja järjestettiin kolme kappaletta. Seuraava työpaja jatkui 
aina siitä mihin edellinen työpaja oli jäänyt. Työpajat etenivät hyvin soljuvasti eteenpäin, ja tutkija 
sai kerättyä niiden ansiosta paljon aineistoa sekä tutkimustyötään, että rakennettavaa brändikäsikir-
jaa varten. Työpajat aloitettiin aina kertaamalla edellisen työpajan antia sekä käymällä läpi mikä on 
sen hetkisen työpajan tavoite. Tutkija olisi toivonut, että työpajoihin olisi ollut enemmän aikaa käy-
tettävissä, mutta nyt käytettävissä olevan ajan rajoissa sain kerättyä mielestäni riittävästi aineistoa 
niin tätä tutkimusprosessia kuin myös brändikäsikirjaa varten. 
 
Yrityksen työntekijöille järjestettiin oma työpaja, jossa brändiä lähestyttiin hieman käytännöllisem-
mästä näkökulmasta. Myös tämä työpaja aloitettiin kartoittamalla jäsenten näkemyksiä brändistä, 
mitä brändi tarkoittaa, ja mitä brändi on Yritys X:llä. Tämän jälkeen tutkija kertoi, miksi työpaja jär-
jestettiin, mikä on yrityksen johdon tahtotila, sekä mikä on jokaisen työntekijän rooli vahvan ja tun-
netun brändin rakentamisessa. 
 
Osa työryhmän jäsenistä kritisoi voimakkaasti osallistumistaan työpajaan, ja koki, että kaiken kaikki-
aan brändin kehittäminen ja vahvistaminen ei kuulu työntekijöille. Voimakkaasta kritiikistä johtuen 
tutkija korosti vielä työpajan aikana työntekijöiden tärkeää roolia osana brändin rakentamista. Työn-
tekijät ovat päivittäin tekemisissä asiakkaiden kanssa, ja tämän vuoksi heillä on hyvin vahva rooli 
oikeanlaisen brändimielikuvan rakentamisessa. Kuten aina, muutokset aiheuttavat vastarintaa. 
Oman toiminnan muuttaminen ja tarkasteleminen on joillekin vaikeaa, ja työnteon jatkaminen van-
halla tavalla tuntuisi tutulta ja turvalliselta. Mikäli kuitenkin yrityksen tahtotila on tulla tulevaisuu-
dessa tunnetuksi alan johtavana asiantuntijaorganisaationa, on toiminnassa tapahduttava muutok-
sia. 
 
Työntekijöiden kanssa työpajassa määriteltiin aluksi mitä brändi tarkoittaa heidän mielestään Yritys 
X:llä. Ja mitkä adjektiivit kuvaavat heidän mielestään yrityksen toimintaa, miltä Yritys X kuulostaa, 
näyttää ja tuntuu. Esille nousi paljon samoja asioita kuin asiakaskyselyissä ja- haastatteluissa. Työn-
tekijät kokevat yrityksen mm. palvelevana, innovatiivisena, aktiivisena, asiantuntevana ja turvalli-
sena. Mutta toisaalta esille nousi myös harmaa, kalleus ja jatkuva kiire. Työpajan jäsenet olivat yksi-
mielisiä siitä, että oma asiantuntemus kaikista yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista ei ole 
riittävällä tasolla, jotta asiakkaita voisi palvella laadukkaasti. Työtä leimaa myös jatkuva kiire, jolloin 
asiakkaan lisätarpeita ei ehdi kartoittamaan, vaan tulee suoritettua vain se välttämättömin. Tällai-
sessa tapauksessa asiakkaan potentiaali jää hyödyntämättä.  
 
Silmiinpistävää oli tutkijan mielestä se seikka, että kumppanuus tai yhteisöllisyys ei noussut työpa-
jassa lainkaan esille. Nämä ovat juuri ne kaksi arvoa joista käytiin keskustelua yrityksen johdon työ-
pajassa, onko toimintamme arvojemme mukaista, ja toteutammeko arvojamme jokapäiväisessä toi-
minnassamme. Keskusteltaessa yrityksen arvoista työntekijöiden kanssa kävi ilmi, että kaikille työn-
tekijöille edes yrityksen arvot eivät olleet selvillä, eikä niiden tarkoitusta etenkään osattu määritellä. 
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Yrityksessä tuleekin tulevaisuudessa tehdä muutoksia toimintaan, jotta voimme seistä selkä suorana 
kaikkien arvojemme takana, eikä kyse ole vain sanahelinästä joka ei heijastu kaikkeen tekemi-
seemme. 
 
Työntekijöiden työpajassa käytiin todella hyvää keskustelua niistä vaikutusmahdollisuuksista, joita 
heillä on brändin kehittämiseksi, ja kuinka yhtenäisen brändiviestinnän tulee näkyä kaikessa toimin-
nassamme. On tietenkin selvää, että muutosten läpi vieminen vie aikaa, eikä muutokset tapahdu 
hetkessä. Vahvan brändin rakentamiseen on varattava aikaa, ja etenkin brändiviestin muuttaminen 
tuotteiden tarjoajasta kokonaisvaltaisten palveluiden tarjoajaksi vaatii aikaa, jotta mielikuva asiakkai-
den mielissä saadaan muutettua. 
 
Yrityksen johdon ja työntekijöiden työpajojen perusteella saatiin muodostettua brändikirjekuori 
(KUVA 8), joka toimii pohjana brändin määrittelylle. 
 
 
KUVA 8. Yritys X:n brändikirjekuori. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Brändin kehittäminen lähti yrityksessä liikkeelle osana kokonaisvaltaista liiketoiminnan kehittämistä. 
Yrityksessä eletään voimakkaan murroksen keskellä, ja toimintaa ollaan määrätietoisesti suuntaa-
massa tuotemyynnistä kohti kokonaisvaltaista palveluntarjoajaa. Jatkossa yritys haluaa tarjota asiak-
kailleen kokonaisvaltaista palvelua huolehtien mm. kiinteistöjen ja henkilöstön turvallisuudesta koko-
naisvaltaisesti kartoituksesta ylläpitoon ja kaikesta siltä väliltä. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen 
helppoa ja kustannustehokasta tapaa hoitaa palo- ja työturvallisuusasiat yhden katon alta kerralla 
kuntoon. Jotta yritys pystyy tulevaisuudessa toimimaan kyseisellä kentällä uskottavasti, vaati yrityk-
sen brändi hieman ravistelua ja syvempää tarkastelua sekä joidenkin toimintojen selkeää muutta-
mista.  
 
Kuten monet tutkijat nostivat esiin (mm. Aula ja Heinonen 2002, 53-54; Gad 2001, 29; Kotler ja Am-
strong 2004, 291), brändissä on kyse muustakin kuin vain nimestä ja symbolista. Brändi on yrityk-
sen kallein omaisuus ja merkittävä aineeton pääoma (Lindgren-Repo 2005, 57). Kuten Muhonen 
(2013,17) totesi tulisi brändi ymmärtää organisaatiota ohjaavana ajattelutapana, ja se muodostuu 
kaikesta siitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se kuulostaa ja miten siitä 
puhutaan. Hyvän brändin avulla yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijoistaan, on mahdollista 
saavuttaa etusija kilpailijoihin nähden asiakkaan valinnoissa sekä asiakkaan uskollisuus. Hyvä ja 
vahva brändi onnistuu vakuuttamaan asiakkaan niin toiminnallisilla kuin emotionaalisilla arvoilla. On-
kin erityisen tärkeää, että tuoteominaisuuksien lisäksi koko yritys kaikessa toiminnassaan vakuuttaa 
asiakkaan/ostajan. Kaiken viestinnän tulee olla yhteneväistä, joka tukee asiakassuhteen kehitty-
mistä. Tämä on mahdollista vain silloin kun brändi ohjaa koko yrityksen toimintaa ja viestintää, ja 
jokaiselle yrityksessä on selvää mitä arvoja brändi edustaa ja mikä on yrityksen brändilupaus asiak-
kaille. 
 
Useat tutkijat ovat todenneet ja osoittaneet tutkimuksissaan (mm. Sandbacka 2010, 8; Kotler ja Am-
strong 2004, 291), että kaiken kaikkiaan brändi on juuri niin vahva, kuin brändimielikuva asiakkai-
den mielissä. Yritys voi ainoastaan pyrkiä vaikuttamaan tähän mielikuvaan joka asiakkaille syntyy 
tekemällä toistuvia ja johdonmukaisia toimenpiteitä positiivisen brändimielikuvan vahvistamiseksi. 
Brändin rakentamisessa ja kehittämisessä on kyse siitä, että pystytään nostamaan esille ne arvot, 
joiden mukaan yritys haluaa brändiään rakentaa ja se missio mihin yritys tähtää tulevaisuudessa.  
Brändin rakentaminen perustuu säännölliseen ja yhdenmukaiseen viestintään. Viestin tulee kuvastaa 
niitä arvoja joita yritys edustaa, mutta näiden arvojen tulee myös kohdata asiakkaiden tarpeet. Yri-
tys on olemassa asiakkaita varten, ja ilman asiakkaita ei ole yritystä. Arvojen täytyy resonoida sekä 
nykyisten että potentiaalisten asiakkaiden kanssa, mutta niiden täytyy myös olla lupaus, jonka yritys 
pystyy toteuttamaan. 
  
Kuten useat tutkimukset ovat osoittaneet (Krake 2005), on brändityöllä hyvin pieni rooli pk-yrityk-
sissä. Myös ammattitaidon puute sekä virheelliset käsitykset brändityöhön liittyen estävät usein sys-
temaattisen brändin kehittämisen ja strategian luomisen (Kay 2006; Merrilees 2007; Krake 2005; 
Hirvonen ja Laukkanen 2014; Mäkinen; Sandbacka 2010, 6-7; Malmelin ja Hakala 2007, 33, 38-41). 
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Myös tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessä oli vallalla virheellinen käsitys brändin tarkoituk-
sesta sekä selkeä osaamisen ja ymmärryksen puute brändin kehittämisestä. Virheellisten käsitysten 
poistaminen oli ensiarvoisen tärkeä osa tätä tutkimusprosessia. Tutkijana minulla oli tärkeä rooli li-
sätä yrityksen johdon sekä henkilökunnan ymmärrystä brändityötä kohtaan ja sekä poistaa virheelli-
set olettamukset brändityön merkityksestä yrityksen menestymisen kannalta. 
 
Aikaisemmin yrityksessä ei ole toteutettu systemaattista brändin kehitystyötä, ja pk-yritykselle omi-
naiseen tapaan (Gilmore, Carson ja Grant 2001) markkinointi on ollut jossain määrin vapaamuo-
toista, satunnaista, epämuodollista ja sitä on tehty vain tarpeeseen. Myös syvällinen keskustelu ja 
yhteistyö myynnin ja markkinoinnin väliltä on puuttunut.  
 
Koska yrityksellä on jo pitkä historia takanaan, on asiakkaille muodostunut jo mielikuva yrityksestä. 
Tämän mielikuvan muuttaminen sekä asiantuntijuuden vahvistaminen tulee vaatimaan pitkäjänteistä 
työtä. Tässä tutkimuksessa brändin kehitystyö seurasi Aakerin (2002, 190) viitoittamaa tietä jossa 
työ aloitetaan asiakasryhmien ja kilpailijoiden analysoinnista sekä tämän jälkeen arvioidaan omaa 
toimintaa kriittisesti. Tämän lisäksi Yritys X:n brändin kehitystyö mukailee osittain myös Von Hertze-
nin (2002, 168) määritelmää, jossa pääpaino on viestinnän suunnittelulla sekä strategian jalkautuk-
sella. 
 
Kehitystyö Yritys X:ssä aloitettiin asiakasryhmien ja heidän tarpeidensa analysoinnista. Aineistona 
toimi yrityksessä toteutettujen asiakaskyselyiden sekä haastatteluiden tulokset. Kokonaisuudessaan 
asiakkaat ovat Yritys X:n toimintaan melko tyytyväisiä. Yritys X:llä on historiansa aikana muodostu-
nut pitkiä ja vakaita asiakassuhteita. On kuitenkin huomioitava, että mikäli yritys tavoittelee toimin-
nassaan voimakasta kasvua, ei sitä voida laskea näiden ns. vanhojen asiakassuhteiden varaan, vaan 
on pyrittävä rakentamaan lisää pitkäaikaisia ja etenkin kannattavia asiakassuhteita. Asiakkaiden mie-
lipiteillä ja tarpeilla suuri vaikutus siihen, mihin suuntaan yrityksen kannattaa omaa toimintaansa 
kehittää. Mikäli brändin kehitystyötä olisi lähdetty toteuttamaan ilman, että olisi huomioitu asiakkai-
den tarpeet ja mielipide, olisi vaarana ollut, että kehitystyötä olisi lähdetty ohjaamaan täysin vää-
rään suuntaan omien ja mahdollisesti virheellisten olettamisten mukaan. 
 
Kilpailija-analyysi antoi yritykselle arvokasta tietoa yrityksen asemasta suhteessa kilpailijoihin näh-
den. Kuten Sandbacka (2010, 28-30) totesi, on vahvan yritysbrändin kopioiminen kilpailijoille hanka-
laa. Tätä tukee myös kilpailija-analyysin tulokset, erilaistuminen kilpailijoista on tehokas keino saa-
vuttaa kilpailuetua ja kasvattaa brändin arvoa. Erilaistumalla yritys voi tarjota asiakkailleen lisäarvoa 
sekä täten nostaa ja kehittää brändimielikuvaa asiakkaiden mielessä. Tulevaisuudessa Yritys X ha-
luaa olla tunnistettavissa kokonaisvaltaisten palveluiden tarjoajana, joka haluaa taata asiakkaalleen 
100% turvallisuuden palo- ja työturvallisuuden osalta. Kokonaisvaltainen palvelu tarkoittaa kartoitta-
mista, kouluttamista, ylläpitämistä ja huoltoa. Haluamme taata, että asiakkaallamme on ajantasai-
nen tieto, välineet ja osaaminen työ- ja paloturvallisuuden saralla. Tällä tavoin pystymme osaltamme 
olemaan mukana luomassa entistä turvallisempia työ- ja asuinympäristöjä. 
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Kuten useat tukijat ovat todenneet (Mäkinen 2010, 50; Pulkkinen 2003, 41; Mäkinen, Kahri ja Kahri 
2010, 50-51) kuuluu brändin rakentaminen koko organisaatiolle, ja on ensiarvoisen tärkeää, että 
jokainen ymmärtää oman roolinsa tärkeyden vahvan ja yhteneväisen brändin rakentamisessa. Yritys 
X:ssä toteutetut työpajat lisäsivät koko organisaation ymmärrystä brändityöstä sekä jokaisen omasta 
roolista tärkeänä brändin rakentajana. Brändin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen 
eteen on koko yrityksen sitouduttava tekemään pitkäjänteistä työtä. Kuten von Hertzen (2006,91), 
Laakso (2004, 22) sekä Aaker ja Joachimsthaler (2000, 32) totesivat, vaatii vahvan brändin rakenta-
minen myös yrityksen johdolta sitoutumista sekä brändiä tukevia strategisia päätöksiä menestyksen 
takaamiseksi. 
 
Tutkimusprosessin aikana aineistoa kertyi huomattavat määrät. Asiakaskyselyiden ja -haastattelui-
den, kilpailija-analyysin sekä työpajojen lisäksi jo aikaisemmin mainittu havainnointi tuotti paljon 
analysoitavaa aineistoa tutkimuksen pohjaksi. Työpajoista muodostuneet brändikirjekuoret toimivat 
hyvänä pohjana yrityksen brändin määrittelylle. Tätä tukemaan keräsin tutkijana runsaasti materiaa-
lia havainnoimalla yrityksen arkea sekä etenkin ulkopuolisten konsulttien kanssa toteutettuja työpa-
joja. Kuten aikaisemmin mainitsin, oli havainnointi strukturoimatonta, ja keräsin materiaalia muistiin-
panoina sekä kirjaamalla asioita ylös oppimispäiväkirjaan. Havainnoinnin tuloksia käytin tukemaan 
työpajojen tuloksia sekä tein vertailuja aineistojen välillä. Havainnointi antoi minulle tutkijana vahvis-
tusta siitä mitä yritys on, millaiset tavoitteet on realistista asettaa, mitä brändin avulla halutaan saa-
vuttaa, ja kuinka brändityö voi tukea yrityksen kasvua ja muutosta.  
 
Brändin nykytilan selvityksen jälkeen yrityksessä on tehty päätöksiä koskien mm. brändin graafista 
ilmettä, äänensävyä sekä käytettäviä kanavia. Kaikkien näiden määrittelyjen jälkeen on rakennettu 
brändikäsikirja, jossa kuvataan seikkaperäisesti mitä yritys on, miltä se näyttää ja kuulostaa. On kui-
tenkin hyvä muistaa, että brändityö ei pääty näihin toimenpiteisiin, vaan varsinainen brändityö alkaa 
vasta tämän jälkeen. Kirkastettu brändiviesti täytyy tuoda julki eri kanavissa ja edistää brändimieli-
kuvan muodostumista tehokkaasti kaikissa valituissa kanavissa sekä omassa tekemisessä. Toistuvilla 
teoilla voimme vahvistaa ja edelleen kehittää brändiä kohti yrityksen visiota. 
 
Seuraavissa kappaleissa käydään läpi miltä Yritys X tulevaisuudessa kuulostaa ja näyttää. 
 
6.1 Brändistrategia 
 
Yritys X:n brändistrategian mukaisesti yrityksessä on tarpeen selkeyttää ja yhtenäistää brändin il-
mettä, mutta myös kirkastaa ja vahvistaa brändimielikuvaa. Brändistrategia yhdisteleekin brändin 
rakentamisen, uudistamisen ja kehittämisen parhaimpia ja juuri yritykselle sopivimpia osa-alueita 
(Rindell ja Sandvik 2010). Yrityksen nimi toimii brändin ilmentymänä, ja tavoitteena on tulevaisuu-
dessa tehdä yrityksen yritysbrändistä tunnistettava ja haluttava kumppani asiakkaille ja yhteistyö-
kumppaneille. Mutta kuten todettua, vaatii vahvan yritysbrändin rakentaminen koko organisaation 
panosta (Sandbacka 2010, 26-27), jotta tavoitteissa onnistutaan. 
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Tulevaisuudessa Yritys X haluaa tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisia palveluita. Kokonaisvaltaiset 
palvelut tarkoittavat palvelupaketteja, jotka ovat räätälöity asiakkaan yksilöllisten tarpeiden mukai-
sesti. Tällä hetkellä suurin osa asiakkaista hyödyntää vain osaa yrityksen tarjoamista palveluista, 
eikä välttämättä ole edes tietoinen kaikesta palvelutarjonnasta. Muodostamalla palveluista kokonais-
valtaisia paketteja, tehdään asiakkaalle turvallisuuden ostaminen ja ylläpitäminen helpoksi, sekä tie-
tenkin Yritys X:n myyjille palveluiden myyminen yksinkertaisemmaksi. Palvelut paketoitiin erilaisiksi 
palvelupaketeiksi, siten että ne puhuttelevat valittuja asiakaskohderyhmiä. Paketit rakennettiin ana-
lysoimalla nykyistä palvelu- ja tuotetarjontaamme sekä sitä minkälaisia kokonaisvaltaisia paketteja 
niistä pystytään asiakkaille tarjoamaan tarjotaksemme asiakkaillemme turvallisuutta mahdollisimman 
helposti ja vaivattomasti. Palvelupaketteja työstettiin yhdessä työryhmissä ulkopuolisten konsulttien 
avustuksella, ja piirtämällä eri palveluprosesseja auki konkreettisesti laatimalla palveluista service 
blueprint. Samalla kun prosessia avattiin yksityiskohtaisesti, pystyttiin kiinnittämään huomiota tehos-
tamiseen, päällekkäisyyksiin ja puutteisiin. Palveluiden paketointia ei avata tässä opinnäytetyössä 
sen syvällisemmin, mutta on hyvä ymmärtää, että tällä on oma vaikutuksensa yrityksen brändin ra-
kentamisessa, etenkin brändiviestinnän kannalta. 
 
Kukaan Yritys X:n tämän hetkisistä kilpailijoista ei tarjoa vastaavanlaisia palvelukokonaisuuksia, jo-
ten erilaistuminen tällä tavoin vahvistaa yrityksen brändisanomaa palvelevana asiantuntijana. Yrityk-
sen brändin ydinsanomana toimii ”Tehtävänä turvallisuus”, ja tulevaisuudessa yrityksessä halutaan, 
että kaikki tekeminen ja näkyminen tukee tätä sanomaa.  
 
6.2 Brändin ydin 
 
Yrityksen brändi perustuu yrityksen strategiaan, arvoihin ja visioon, ja ne luovat pohjan koko toimin-
nalle. Kuten jo aikaisemmin mainitsin, aiheutti arvojen avaaminen vilkasta ja ajoittain jopa kiihkeää-
kin keskustelua mitä arvot meille tarkoittavat jokapäiväisessä toiminnassamme, sekä pystyykö yritys 
seisomaan täysin omien arvojensa takana. Arvoista ja niiden merkityksestä jokapäiväisessä toimin-
nassa keskusteltiinkin hyvin pitkään, sillä kaikille yrityksessä ei ole selvillä mitä Yritys X:n arvot tar-
koittavat, ja kuinka niiden tulisi näkyä kaikessa toiminnassamme. Työpajojen keskustelut auttoivat 
arvojen täsmentämisessä, sekä antoivat yritykselle työkaluja kehittää toimintaa tulevaisuudessa en-
tistä enemmän arvojen mukaiseksi.  
 
Uusien täsmennettyjen arvomäärittelyjen mukaan arvojen viestiä on tarkennettu, ja niihin on nyt 
myös huomioitu työnantaja -näkökulma, kuinka arvojen halutaan heijastuvan yrityksen työntekijöille 
jokapäiväisessä toiminnassa. 
 
Asiantuntijuus 
• Haluamme olla alamme edelläkävijä ja tarjota asiakkaillemme asiantuntevaa palvelua sekä 
viimeisintä tietoa ja taitoa turvallisuusalalta. Haluamme, että asiakas voi luottaa saavansa 
aina oikeaa ja tarpeisiin sopivaa palvelua sekä alan asiantuntijoiden ja ammattilaisten tes-
taamat ja hyväksymät tuotteet. 
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• Koulutamme työntekijöitämme jatkuvasti, ja haluamme taata, että työntekijöillämme on 
käytössään aina viimeisin tieto ja ammattitaito. Osaava ja asiantunteva henkilöstö on yl-
peytemme. 
 
Kumppanuus 
• Haluamme luoda asiakkaidemme kanssa pitkäkestoisia ja hyviä kumppanuussuhteita, joissa 
voimme yhdessä toimien rakentaa asiakkaalle turvallisemman huomisen ihmiset ja omaisuus 
turvaten. 
• Vastuullinen yritys x:läinen tekee mitä lupaa. Yritys X:n menestystekijöitä asiantuntijuuden 
ohella on luottamusta herättävä asenne kaikessa tekemisessämme. Koska tekeminen on 
luotettavaa ja pidämme lupauksemme, myös yhteistyö ja kumppanuus on tuloksellista. 
• Olemme luotettava kumppani myös työntekijöillemme, ja olemme kiinnostuneita heidän hy-
vinvoinnistaan ja työviihtyvyydestään. 
 
Innovatiivisuus 
• Uusien ratkaisujen löytäminen ja kehittäminen kaikessa toiminnassa ajaa meitä eteenpäin. 
Haluamme tarjota asiakkaillemme alan parhaimmat ja tuoreimmat ratkaisut turvallisuuden 
takaamiseksi. 
• Pyrimme kaikessa toiminnassamme helpottamaan ja edistämään työntekijöidemme työnte-
koa.  
 
Yhteisöllisyys 
• Meillä on laaja vastuu turvallisuudesta, ihmisistä ja ympäristöstä. Haluamme osaltamme olla 
rakentamassa turvallisempaa huomista. 
• Huolehdimme työntekijöistämme ja heidän viihtyvyydestään sekä osoitamme kaikessa toi-
minnassamme kunnioittavamme työntekijöitämme sekä toisiamme. 
 
Visio on yksi yrityksen brändin peruskivistä. Kuten aikaisemmin mainitsin, päätti yrityksen johto 
brändityöpajojen jälkeen kirkastaa yrityksen vision. Uusi kirkastettu visio ei kuitenkaan ehtinyt val-
mistua lopulliseen muotoonsa tämän tutkimusprojektin aikana. Yrityksellä on kuitenkin hyvin selkeä 
näkemys siitä, mitä he haluavat tulevaisuudessa olla, ja miltä halutaan näyttää asiakkaiden silmissä, 
joten tämän tutkimuksen lopputuloksiin vision tarkemmalla määrittelyllä ei tutkijan mielestä ole vai-
kutusta.  
 
On selvää, että yrityksen brändin rakennusaineet löytyvät pitkästä historiasta, vankasta asiantunti-
juudesta, innovatiivisista tuotekehitysprojekteista sekä tiiviistä yhteistyöstä alan toimijoiden kanssa. 
Yrityksessä on aina haluttu tarjota asiakkaille alan parasta palvelua sekä laadukkaita tuotteita tur-
vaamaan niin henkilöitä kuin omaisuuttakin. Yritys on kasvanut pienestä toimijasta merkittäväksi 
oman alansa vaikuttajaksi. Yritys on vuosien saatossa kouluttanut tuhansia henkilöitä ja huolehtinut 
tuhansien kiinteistöjen paloturvallisuudesta. Usko omaan asiantuntijuuteen ja osaamiseen on kanta-
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nut yritystä eteenpäin vuosikymmenestä toiseen. Vahva sitoutuminen toiminnan jatkuvaan kehittä-
miseen ja parantamiseen sekä asiantuntijuuden ylläpitoon, takaavat asiakkaille turvallisen huomisen 
myös tulevaisuudessa. 
 
6.3 Brändiviestintä 
 
Viestinnän avulla yritys voi lisätä tunnettuuttaan markkinoilla sekä tuoda esille itseään ja brändiään 
(Gregory 2007; Keller 2009). Yhtenäisen brändi-ilmeen noudattaminen säästää aikaa ja rahaa sekä 
tuo tehoa viestintään. Käyttämällä samaa visuaalista ilmettä sekä tunnistettavaa kuva ja värimaail-
maa kaikessa viestinnässä voidaan yhtenäistää ja vahvistaa brändiä ja tehdä siitä tunnistettavan ja 
uskottavan. Kuten Huang ja Sarigollu (2014) totesivat, luo hyvin toteutettu viestintä pohjan asiakkai-
den muodostamille mielikuville, ja täten kasvattaa brändipääomaa tehokkaasti.  
 
Selkeä ohjeistus brändiviestinnässä tuo taloudellista säästöä, kun aikaa ei kulu epäolennaisiin asioi-
hin. Haluttu viesti menee myös perille nopeammin ja paremmin, kun viestintä on yhdenmukaista. On 
erityisen tärkeää, että jokainen yrityksen edustaja toteuttaa yrityksen brändiviestintää kaikessa vies-
tinnässään. On huomioitava, että brändi rakentuu ajan kanssa ja brändin ja brändimielikuvan muut-
taminen on hidas prosessi. Pelkkä graafisen ilmeen uudistaminen ei uudista brändiä. 
 
Lähtökohta koko Yritys X:n brändi kehittämiselle oli, että yritys määrittelisi mitä se on, ja mitä se 
haluaa tulevaisuudessa olla ja millaisena se haluaa asiakkaidensa itsensä näkevän. Yrityksessä ei ole 
aikaisemmin määritelty brändipersoonaa tai äänensävyä brändiviestintää koskien.  
 
Yrityksen brändilupaus ”Tehtävänä turvallisuus” kertoo sitoutumisesta kokonaisvaltaiseen turvalli-
suuteen. Yritys haluaa taata asiakkailleen turvallisemman huomisen tekemällä turvallisuudesta näky-
vämpää ja kaikkia koskettavaa. Brändilupauksen mukaisesti tehtävänä on lisätä asiakkaiden tietoi-
suutta turvallisuudesta, taata heille turvallisemmat työympäristöt sekä turvata omaisuus onnetto-
muuksien uhatessa. Kaiken viestinnän tuleekin tukea brändilupausta, sekä on ensiarvoisen tärkeää, 
että jokaiselle työntekijälle on selvää mitkä ovat ne brändiattribuutit joiden mukaan viestitään sekä 
millaisella äänensävyllä.  
 
Brändityöpajojen ja havainnoinnin perusteella tutkija pystyi määrittämään yritykselle brändipersoo-
nan, joka kuvastaa sitä millainen yritys olisi, mikäli se olisi ihminen. Brändipersoonan määrittelyn on 
tarkoitus helpottaa hahmottamaan yritystä ja sen toimintaa (Cummings; Melymbrose 2016). Kaiken 
viestinnän tulee tukea brändipersoonan vahvistumista, ja mielikuvan muotoutumista asiakkaiden 
silmissä. Brändiviestinnässä on huomioitava, että jokaisessa kanavassa puhuttelemme asiakasta sa-
malla äänensävyllä ja tunnistettavalla ilmeellä. Kuten Keller, Apéria ja Georgson (2008, 304-305) 
totesivat, tulee viestinnän kuvastaa kaikkea sitä mitä yritys on, ja tällä tavoin vahvistaa asiakkaiden 
positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia yritystä kohtaan. 
 
6.3.1 Tone-of-voice 
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On yhtä tärkeää tietää, miten sanotaan, kuin mitä sanotaan. On ensiarvoisen tärkeää, että vies-
timme samalla äänensävyllä kaikissa kanavissamme niin suullisesti kuin kirjallisestikin. (Cummings; 
Eskelinen 2016.) Yhtenäinen ja tunnistettava äänensävy auttaa viestimään brändin luonteen mukai-
sesti, pääsemään lähemmäs asiakasta sekä rakentamaan asiakkaiden luottamusta yritystä kohtaan. 
Äänensävy kuvastaa yrityksen arvoja ja ajattelutapaa, eikä sitä voida keksiä tyhjästä, vaan se kum-
puaa siitä mitä yritys on juuri nyt tällä hetkellä. Äänensävyn täytyy kuvastaa sitä, mitä yritys haluaa 
kertoa asiakkailleen, mistä asioista se haluaa viestiä.  
 
Yrityksen kaikessa viestinnässä on aina varmistettava, että viesti on kerrottu yrityksen äänensävyn 
mukaisesti. Viestinnän yhtenäisyyden takaamiseksi esimerkiksi kotisivujen, blogien, sosiaalisen me-
dian julkaisujen jne. analysoiminen ennen julkaisua on tarpeellista. Tällöin voidaan varmistaa, että 
viestintä toteuttaa aina samaa linjaa ja vahvistaa osaltaan haluttua mielikuvaa. Äänensävyn tukiessa 
määriteltyä brändipersoonaa voidaan erottautua kilpailijoista sekä luoda erottuvaa ja uskottavaa 
viestintää sekä vahvistaa asiakkaiden brändimielikuvaa yrityksestä. 
 
Kuten Melymbrose ja Cummings (2016) kehottivat, on koko yritys osallistettava osaksi yrityksen ar-
voprosessia ja äänensävyn määrittelyä. Tässä tutkimuksessa jokainen yrityksen jäsen sai mahdolli-
suuden tuoda oman kädenjälkensä yrityksen äänensävyyn, sekä vaikuttaa siihen, että jokainen yri-
tyksen jäsen voi seistä sanoman takana. Melymbrose ja Cummings varoittivat myös yritystä määrit-
telemästä arvoja sen mukaan mitä yritys haluaisi olla, vaan arvojen tulisi kummuta yrityksen todelli-
sesta luonteesta. Kuten aikaisemmin mainitsin, nousi brändityöpajoissa esille tarve miettiä ja analy-
soida yrityksen arvot sekä visio uudelleen. Tulevaisuudessa yrityksessä tullaankin varmasti käymään 
vielä syvällinen arvokeskustelu yrityksen omistajien taholla. 
 
6.3.2 Graafinen ilme 
 
Kirjoitetulla tekstillä ja sen tyylillä on nykyään entistä suurempi merkitys määriteltäessä brändin ku-
vastamaa äänensävyä. Ihmiset etsivät yhä useammin tietoa internetin kautta, ja mikäli siellä tuo-
tettu sisältö ei vakuuta ja tee vaikutusta asiakkaaseen, kääntyy hän todennäköisesti kilpailijan puo-
leen. Tekstin ja kuvien avulla pystymme määrittelemään ja kuvaamaan brändin persoonallisuutta 
sekä vahvistamaan brändin arvoja johdonmukaisesti. Tekstin ja kuvien täytyy puhutella ihmisiä ja 
luoda haluttua mielikuvaa aivan samalla tavoin kuin keskusteltaessa kasvokkain asiakkaan kanssa. 
Kuvat, värimaailma, kirjaisintyyppi, kaikki yhdessä luovat mielikuvaa brändistä. Ja kaikkien näiden 
tulee olla sopusoinnussa keskenään välittäen yhtenäistä brändimielikuvaa.  
 
Käytetyt kuvat ja graafinen maailma kuvastavat yrityksen maailmaa ja palvelun luonnetta. Kuvat 
ovat visuaalinen ilmentymä brändin arvoista. Siksi onkin erityisen tärkeää, että määritellään, millaisia 
kuvia käytetään, ja jokainen toteuttaa tuottamassaan materiaalissaan samaa linjaa läpi yrityksen. 
Yhtenäisellä linjalla vahvistetaan asiakkaiden brändimielikuvaa ja muistijälkeä yrityksestä.  
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Graafiseen ilmeeseen ei logon osalta tullut muutoksia, eikä näin ollut tarkoituskaan. Graafisesta oh-
jeistuksesta tehtiin tämän opinnäytetyön myötä selkeämpi ja yksityiskohtaisempi, joten nyt jokaisen 
on helpompi toteuttaa brändin mukaista kirjallista viestintää sekä tilata mahdollisia painotuotteita. 
 
Värien käyttö ei ole aikaisemin kovinkaan säädeltyä yrityksen materiaaleissa, ja tutkittaessa yrityk-
sestä löytyviä painotuotteita, oli niistä huomattavissa selkeitä sävyeroja. Tämän vuoksi värien mää-
rittely oli tärkeää osana brändin kehittämistä. Yritys X haluaa näyttäytyä luotettavana asiantuntijana. 
Väreille laadittiin värikoodit, niin digitaaliseen kuin painotuotteitakin varten. Tällöin voimme varmis-
taa, että viestimme oikeilla väreillä vahvistaen värimaailmallakin haluamaamme brändimielikuvaa ja 
tekemällä viestinnästämme värienkin kautta tunnistettavaa. 
 
Typografian osalta graafiseen ilmeeseen tuli muutoksia. Muutoksilla haluttiin, että typografia viestii 
myös Yritys X:n äänensävyllä. Valitun typografian tuli olla positiivinen, luonteva, selkeä ja helposti 
lähestyttävä. Tämän vuoksia sähköiseen ja painettuun materiaalin valikoitui fontti, jonka luettavuus 
on hyvä ja kirjaisintyyppi neutraali, mutta silti ystävällinen. Typografian muutoksien lisäksi määritel-
tiin, että jatkossa käytettävän typografian väri on aina 100% musta. 
 
Kuvamaailma on oleellinen osa Yritys X:n yhtenäisen brändin rakentamista ja ylläpitoa. Kuvilla kerro-
taan Yritys X:stä ja sen työntekijöistä, ja niillä välitetään haluttua mielikuvaa. Kuvamaailma noudat-
telee samaa linjaa tekstin kanssa. Sanallisen ja kuvallisen viestinnän on tarkoitus tukea ja täydentää 
toisiaan. Kuvista tulee välittyä yrityksen arvot, brändiattribuutit sekä olla yrityksen brändipersoonan 
mukaisia. Lisäksi jatkossa asioista pyritään kertomaan ihmisten kautta, kun aikaisemmin pääosassa 
ovat olleet tuotteet.  
 
Yhtenäisen kuvamaailman takaamiseksi yrityksessä päätettiin ottaa ammattivalokuvaajan toimesta 
kuvat mm. palvelutilanteista sekä uudet tuotekuvat omista tuotteista. Tällä tavoin saadaan muodos-
tettua yritykselle oma kuvapankki markkinoinnin tarpeisiin. Käyttämällä omia persoonallisia kuvia 
yleisten kuvapankkikuvien sijaan voidaan vahvistaa yrityksen tunnistettavuutta, erottuvuutta kilpaili-
joista sekä brändipersoonaa. 
 
6.3.3 Valitut kanavat 
 
Ilman kotisivuja yritystä ei ole olemassa (digi-ilta). Nykypäivänä jokaisella yrityksellä tulee olla kotisi-
vut, sillä 90 prosenttia ostopäätöksistä tehdään nykyään internetistä saadun tiedon perusteella. Os-
taminenkin on siirtynyt enenevässä määrin verkkokauppoihin. Mutta ei riitä, että yrityksellä on kotisi-
vut, niiden tulee olla myös aktiivisessa käytössä, niihin päivitetään tietoja ja viimeisimmät uutiset 
ovat jatkuvasti asiakkaiden saatavilla. Kotisivujen lisäksi nykyisessä digitaalisessa maailmassa yrityk-
sellä olisi hyvä olla Facebook-sivut sekä blogi (digi-ilta). 
 
Yritys X:llä on ollut käytössään kotisivujen ja verkkokaupan lisäksi Facebook-sivu, jota on päivitetty 
säännöllisen epäsäännöllisesti. Tällä hetkellä täysin uudet kotisivut ovat rakenteilla, ja niitä rakenne-
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taan yhdessä brändityön kanssa, jotta uudet sivut ilmentäisivät Yritys X:n kirkastettua brändiä mah-
dollisimman hyvin. Brändikäsikirjan valmistuttua on tarkoituksena laatia markkinointistrategia sekä 
markkinoinnin vuosikello tukemaan säännöllisempää ja johdonmukaisempaa markkinointia. Uusina 
kanavina yrityksessä otetaan käyttöön blogi, sekä Instagram että LinkedIn. Kaikissa näissä kana-
vissa on tarkoituksena tuottaa uutta sisältöä säännöllisesti brändin mukaisella äänensävyllä ja il-
meellä.  
 
Kanavavalinnat on tehty tutkimalla asiakkaidemme ja sidosryhmiemme liikkeitä internetissä sekä so-
siaalisessa mediassa. Aktivoitumalla kaikissa näissä kanavissa ja lanseeraamalla täysin uudet kotisi-
vut uudella raikkaalla ilmeellä sekä vuoden 2018 aikana uudistunut verkkokauppa, yrityksessä usko-
taan saavutettavan lisää tunnettuutta markkinoilla sekä vahvistettua positiivista brändimielikuvaa 
alan asiantuntijana. 
 
Asiakaskyselyiden ja haastatteluiden tulokset tukevat yrityksen suunnitelmaa keskittyä jatkossa yhä 
enenevässä määrin digitaalisen markkinointiin ja sisällön tuottamiseen. Nykyään yhä useampi käyt-
tää yrityksen kotisivuja ja internetiä tärkeimpänä tiedonhankintakanavana, ja yhä useammin ostok-
set tehdään verkkokauppojen kautta. Nykypäivänä tiedon täytyy olla asiakkaiden saatavilla interne-
tissä, ja Yritys X:n onkin vastattava näihin asiakkaiden muuttuneisiin tarpeisiin. Yrityksen nykyiset 
verkkosivut on koettu erittäin raskaiksi käyttää, eivätkä ne anna asiantuntevaa kuvaa yrityksen pal-
veluista ja tuotteista. Jatkossa kotisivuilla on tarkoitus korostaa enemmän tarjottavia palveluita ja 
palvelupaketteja ja yksittäisten tuotteiden tiedot tulevat jatkossa löytymään verkkokaupan puolelta. 
Tämä jako helpottaa sekä asiakkaiden, sidosryhmien kuin myös yrityksen oman henkilökunnan toi-
mintaa. Asiantuntijablogin ja säännöllisin väliajoin päivittyvien kotisivujen avulla yritys pystyy tarjoa-
maan asiakkailleen jatkuvasti jotain uutta, ja tällä tavoin pystytään pitämään asiakkaiden mielenkiin-
toa yllä ja vahvistaa heille syntyvää positiivista brändimielikuvaa.  
 
6.4 Brändin jalkauttaminen 
 
Kuten työpajoja käsittelevässä kappaleessa mainitsin, kokivat monet yrityksen työntekijöistä brändin 
etäisenä, eivätkä he ymmärtäneet omaa asemaansa brändin rakentajina. Brändin kehittämisen onkin 
lähdettävä liikkeelle yrityksestä sisältä päin, ja muutokset on saatava ensin läpi yrityksen sisällä en-
nen kuin voidaan odottaa viestin menevän eteenpäin asiakkaille. On myös edettävä pienin askelin, 
eikä muutosta toiminnassa voida odottaa tapahtuvan hetkessä.  
 
Yritykseen laadittu brändikäsikirja toimii konkreettisena ohjenuorana yrityksen johdolle ja työnteki-
jöille toteuttaa yrityksen brändiviestintää. Brändikäsikirja tulee lanseerata yrityksen sisällä, ja varmis-
taa, että jokainen ymmärtää oman asemansa tärkeänä osana yhtenäisen brändin rakentamista. Uu-
distettu brändi-ilme ja äänensävy otetaan käyttöön pienin askelin, aivan kuten uudistettu strategia-
kin. Muutoksia lähdetään viemään eteenpäin vähitellen muokkaamalla ensin visuaalista ilmettä, sekä 
hyödyntämällä tarinallistamista niin sisäisessä kuin ulkoisessa viestinnässä. Kun brändi puetaan tari-
nan muotoon, on se helpompi jalkauttaa, siitä on helpompi puhua ja se jää helpommin mieleen. Ta-
rinan avulla brändistä on mahdollista tehdä elävämpi, inhimillisempi ja konkreettisempi. Jotta 
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saamme kaikki puhumaan samaa brändikieltä samalla äänensävyllä ja oikeista asioista kertoen, on 
muutoksen lähdettävä yrityksen sisältä päin.  
 
Sisäinen brändijohtaminen nouseekin suuren arvoon jalkauttamisessa. Kuten aikaisemmin on jo 
tuotu esille, on muutoksen brändiviestinnässä lähdettävä yrityksen sisältä, ja jokaisen on ymmärret-
tävä oma roolinsa brändin rakentajana, ja oltava halukas toteuttamaan yhtenäistä brändiviestintää, 
ennen kuin voidaan olettaa halutun viestin tavoittavan asiakkaat. Sisäinen brändijohtaminen onkin 
nähtävä jatkuvana prosessina, jossa kaikki yrityksen toiminnot rakennetaan brändin ympärille. Hy-
vällä sisäisellä brändijohtamisella voidaan saavuttaa henkilöstön sitoutuminen brändiin ja brändin-
mukaiseen käyttäytymiseen työtehtävässään.  
 
Henkilöstön roolia brändin viestinnässä voidaan pitää keskeisenä. Brändi syntyy brändimielikuva so-
siaalisissa yhteyksissä, joten on erityisen tärkeää, että henkilöstö viestintä on linjassa yrityksen brän-
diviestinnän kanssa. Brändiviestintä on tehokasta vain, jos brändin ulkoinen ja sisäinen viestintä ovat 
yhdenmukaisia ja työntekijät toteuttavat brändiohjeistuksen mukaista viestintää yrityksen ulkopuo-
lella. Sisäisellä brändijohtamisella täytyy varmistaa, että jokainen yrityksen työntekijä sekä johto 
käyttäytyvät ja toimivat brändin arvojen mukaisesti, on saatava koko henkilöstö näkemään brändin 
vaikutus jokapäiväisessä tekemisessä. 
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7 POHDINTA 
 
Sanasta brändi tulee useimmille mieleen vain suuret kansainväliset merkit ja logot, kuten Coca-Cola 
McDonalds tai Apple. Ja usein pienet yritykset kokevat, että brändääminen ei koske heitä ollenkaan, 
koska kysehän on vain yrityksen nimestä ja logosta, tai brändääminen on vain suurten yritysten etu-
oikeus. Tiedon puutteen lisäksi pienissä yrityksissä ei usein ole edes resursseja tai osaamista, eikä 
etenkään aikaa brändityölle. Pienissä yrityksissä voimavarat menevät uusien asiakkaiden hankintaan 
ja konkreettiseen myyntityöhön. Brändissä on kuitenkin pääasiassa kyse mielikuvasta asiakkaiden 
mielissä, joten riippumatta siitä tehdäänkö yrityksessä johdonmukaista brändityötä vai ei, muodos-
tuu asiakkaille mielikuva yrityksestä ja sen tuotteista. Ja tämä on – halusimme tai emme – brändi-
mielikuva.  
  
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Yritys X:n brändityön nykytilaa sekä laatia kehitysehdotus 
brändin kehittämiseksi ja vahvistamiseksi. Tavoitteena oli myös tutkimuksen ohella laatia yritykselle 
brändikäsikirja ohjeistamaan koko yrityksen henkilökuntaa toimimaan jatkossa brändiä vahvistavalla 
tavalla.  
 
Opinnäytetyön aiheeksi brändin kehittäminen valikoitui pitkällisen harkinnan jälkeen. Markkinointi-
strategian laatiminen oli aluksi hyvin vahva vaihtoehto opinnäytetyön aiheeksi, mutta pohdittuamme 
asiaa yrityksen johdon kanssa totesimme yhdessä, että ensin tulisi saattaa yrityksen brändi ja siihen 
liittyvä ohjeistus kuntoon ennekuin voimme alkaa laatimaan markkinointistrategiaa tuleville vuosille.  
 
Yrityksessä oli hyvin vahvana käsitys brändin tarkoittavan yrityksen nimeä ja logoa, eikä ymmärretty 
sen kokonaisvaltaista vaikutusta koko yrityksen toimintaan ja kulttuuriin. Lähtökohdat työlle olivat 
siis hyvin perinteiset, kun puhutaan brändityöstä pk-yrityksessä. Kuten aikaisemmin mainitsin, ovat 
useat tutkijat (kts. Krake 2005; Kay 2006; Merrilees 2005; Hirvonen ja Laukkanen 2014) huoman-
neet, että pk-yrityksissä brändin kehittämistyö jää tekemättä osin resurssien ja osaamisen puuttu-
essa. Brändityön kuvitellaan olevan vain suurten yritysten etuoikeus, vaikka nykypäivänä etenkin 
pienempien yritysten tulisi panostaa hyvän ja erottuvan brändin rakentamiseen kilpailussa selvitäk-
seen.   
 
Aloittaessani tämän opinnäytetyöprojektin olin uusi työntekijä yrityksessä mikä loi omat haasteensa 
ja toisaalta mahdollisuutensa työn osalta. Minulla ei ollut syvällistä tietoa yrityksestä, sen tuotteista 
ja palveluista tai historiasta, enkä tuntenut henkilöstöäkään kovinkaan hyvin. Tämä toi omat haas-
teensa projektiin sen alkuvaiheissa. Toisaalta minulla ei ollut ns. historiallista taakkaa selässäni, vaan 
saatoin tarkkailla yritystä ja sen toimintaa tuorein silmin ilman tunnesidonnaisuuksia.  
 
Tutkijana minulla oli merkittävä rooli brändin kehitystyön aloittamiseksi yrityksessä. Ilman tätä tutki-
musta brändin kehitystyö olisi jäänyt pinnalliseksi, eikä koko henkilökunnan osallistaminen olisi ollut 
mahdollista. Itsensä sulkeminen täysin tutkijan roolin prosessin aikana ei kuitenkaan ollut mahdol-
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lista ennen kaikkea sen vuoksi, että markkinointi- ja viestintäprosessit ovat vastuullani. Brändin kehi-
tystyö osana opinnäytetyötä varmasti lisäsi sekä omaan että koko organisaation osaamista enem-
män kuin jos brändin kehitystyö olisi tehty ilman tutkimuksellista otetta.  
 
Nyt osallistamalla koko henkilökunnan ja yrityksen johdon voimakkaasti osaksi prosessia, jokainen 
ymmärtää oman roolinsa brändin rakentajana, ja ymmärtää, että jokaisen tekemisellä on merkitystä. 
Sitoutuminen yhtenäisen brändin rakentamiseen on vahvempaa, kun jokainen voi tunnistaa ns. 
oman kädenjälkensä yrityksen brändissä. Tutkimusprosessin tuloksena yrityksessä on nyt määritel-
tynä miltä yritys kuulostaa, näyttää ja tuntuu, yritykseen on laadittu selkeä brändistrategia, määri-
telty äänensävy, kirkastettu työnantajakuvaa sekä määritelty mm. brändiä tukeva väri- ja kuvamaa-
ilma. Vaikka tutkimusprosessin aikana saatiin paljon aikaan, on muistettava, että brändityö on yri-
tyksessä vasta aluillaan, ja vaatii paljon työtä ennen kuin kaikki viestintä ja tekeminen viestii saman 
brändiohjeistuksen mukaisesti ja voidaan olla varmoja, että kaikessa tekemisessä toteutetaan yrityk-
sen äänensävyä. 
 
Mielestäni tutkimuksen tavoitteet saavutettiin kuitenkin hyvin. Tutkimuksessa saatiin selville yrityk-
sen brändin nykytila niin asiakkaiden mielestä kuin suhteessa kilpailijoihin. Lisäksi tutkimuksessa 
pohdittiin syvällisesti yrityksen brändin nykytilaa niin yrityksen johdon kuin henkilökunnankin näkö-
kulmasta sekä laadittiin suuntaviivat ja strategia tulevaisuudelle. Näiden lisäksi yritykselle saatiin laa-
dittua konkreettinen brändikäsikirja, joka ohjeistaa yrityksen toimintaa jatkossa strategisten tavoit-
teiden saavuttamisessa sekä yhtenäisen brändimielikuvan rakentamisessa ja brändin vahvistami-
sessa. Uskon työstä olevan paljon konkreettista hyötyä yritykselle, ja nämä hyödyt ovat jo osittain 
nähtävissäkin yrityksessä, nyt kun brändikäsikirja on jo yrityksen sisällä lanseerattu käyttöön. 
 
Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi lisäsi ymmärrystäni tutkijana tutkittavasta kohteesta sekä antoi 
syvempää ymmärrystä brändin rakentamisen ja kehittämisen merkityksestä yritykselle. Yrityksessä 
oli käytettävissä niin paljon tutkimusaineistoa, että kaiken tiedon reflektoiminen ja kirjoittaminen 
osaksi tutkimusta vaati aikaa ja panostusta. Tutkimuksen toteuttaminen vaati tutkijalta paljon aja-
tustyötä sekä vuoropuhelua sekä itseni että tutkimuskohteen kanssa. Laadulliselle tutkimukselle omi-
naiseen tapaan tutkimusprosessi eteni aaltoillen sekä kehämäisesti eri suuntiin palaten takaisin kes-
kelle. Prosessi kokonaisuudessaan vaati paljon ajattelutyötä, niin tutkijalta itseltään kuin myös koh-
deyrityksen sisällä. Kuten Pitkänen (2014, 16) toteaa, laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla saattaa 
olla tunne, ettei tiedä mistä aloittaa. Hänen vertauskuvansa lumipallon pyörittämiseen osuikin oivalli-
sesti kohdalleen. Vaikka tutkimusprosessin aikana tuli hetkiä, jolloin ei tiennyt mistä aloittaa, ja 
minne mennä, eteni tutkimus näin jälkeenpäin ajateltuna hyvinkin jouhevasti eteenpäin kokonaisuu-
tena pyörien kuin lumipallo eri osien tukien toisiaan. 
 
Opinnäytetyöprojekti lisäsi osaamistani myös brändin ja markkinoinnin ammattilaisena. Jälkeenpäin 
ajateltuna opin uskomattoman paljon pk-yrityksen brändityöstä, ja kaikista niistä elementeistä jotka 
tulee huomioida, kun yrityksen brändiä halutaan kehittää. Itse olen oppinut projektin aikana paljon 
myös projektijohtamisesta, strategiatyöstä, liiketoiminnan kehittämisestä sekä tietenkin itse brän-
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dijohtamisesta. On ollut erittäin mielenkiintoista päästä johtamaan näin laajaa ja koko yrityksen toi-
mintaan vaikuttavaa projektia. Brändin kehittämisprojekti on vaatinut myös muutosjohtamisen osaa-
mista, ja tulee vaatimaan sitä tulevaisuudessakin. Muutokset eivät tule tapahtumaan hetkessä, vaan 
muutokset tulevat vaatimaan pitkäjänteistä työtä. Tulevaisuudessa tehtävänäni onkin johtaa proses-
sia systemaattisesti eteenpäin, ja pitää huolta, että brändin kehittämistyö jatkuu laaditun ohjeistuk-
sen ja yrityksen strategisten tavoitteiden mukaisesti. Tämän lisäksi muutos vaatii myös yrityksen 
johdolta systemaattista ja pitkäjänteistä työtä johtaa yritystä strategisten tavoitteiden mukaisesti.  
 
Nykypäivänä yrityksen on pyrittävä erottautumaan kilpailijoistaan, mikäli taistelusta asiakkaista halu-
taan selvitä hengissä. Brändin ja yhtenäisen brändiviestinnän rooli nousee yhä tärkeämpään rooliin. 
Luomalla yhtenäisen ja tunnistettavan mielikuvan pystytään saavuttamaan uskollisempia, sitoutu-
neempia ja tyytyväisempiä asiakkaita, jotka ovat vielä todennäköisesti valmiita suosittelemaan yri-
tystä muillekin. Brändityö vaatii kuitenkin etenkin pk-yrityksissä koko organisaation osallistamista 
brändin rakennus- ja kehitystyöhön, jota voidaan varmistaa yhtenäinen viesti joka kanavassa. Osal-
listamalla koko henkilökunnan kehitystyöhön saadaan kaikki paremmin sitoutettua yhteisen päämää-
rän tavoitteluun, ja muutokset on helpompi omaksua, kun muutosprosessissa on saanut olla alusta 
saakka mukana. 
 
Brändityössä on kyse systemaattisesta ja pitkäjänteisestä mielikuvien rakentamisesta. Yritys X:n ta-
voitteena on erottautua kilpailijoista ja luoda asiakkaiden mieliin positiivinen mielikuva yrityksestä. 
Tässä yrityksellä on selkeä erottautumisen mahdollisuus, sillä markkinoilla ei ole vastaavanlaista yri-
tystä. Tulevaisuudessa onkin ensiarvoisen tärkeää toteuttaa kaikkea markkinointia ja viestintää vali-
tulla ja brändinmukaisella äänensävyllä ja varmistaa, että jokainen yrityksessä sitoutuu toimimaan 
brändin mukaisesti ja palvelemaan asiakkaita määritellyn brändipersoonan mukaisesti, omaa persoo-
nallisuuttaan kuitenkaan kadottamatta. Yrityksen sisäisellä brändityöllä onkin ulkoisen brändityön 
onnistumisen kannalta ensiarvoisen tärkeä asema. Prosessin vastuuhenkilönä minulla onkin tulevai-
suudessa suuri vastuu jatkaa systemaattista brändityötä yrityksen sisällä, ja varmistaa että myös 
sisäinen viestintämme on brändin mukaista. 
 
Tulevaisuudessa brändin edelleen kehittäminen tarinallistamisen keinoin olisi mielenkiintoista toteut-
taa, ja se toisi varmasti yrityksen brändityöhön lisää ulottuvuuksia sekä erottuvuutta kilpailijoista. 
Tarinallistaminen lisäisi myös keinoja mielikuvien rakentamiseen asiakkaiden mielessä. Tämän lisäksi 
stooripuun rakentaminen sekä tarinaidentiteetin käsikirjan laatiminen lisäisivät brändityöhön sy-
vyyttä. Lisäämällä brändiviestintään enemmän tarinallistamisen keinoja, voidaan saavuttaa entistä 
mieleenpainuvampi ja erottuvampi brändi. Luomalla tiettyä haluttua mielikuvaa tarinoiden keinoin 
voidaan saavuttaa yhä voimakkaampaa brändiuskollisuutta ja halua kuulua ns. yritys X:n heimoon.  
 
Aivan lopuksi on lausuttava kiitokset koko yritys X:n johdolle, siitä luottamuksesta, jonka he osoitti-
vat minua kohtaan luottaessaan tällaisen projektin hoidettavakseni, sekä siitä positiivisesta palaut-
teesta jota olen nyt projektin jälkeen saanut heiltä. Lisäksi suuret kiitokset koko yrityksen henkilö-
kunnalle innostuneesta osallistumisesta projektiin sekä kaikesta siitä palautteesta jota olen saanut 
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niin projektin aikana kuin myös nyt sen jälkeen. Yhteinen taipaleemme brändin kehitystyössä on 
vasta alussa, ja on etuoikeus päästä kulkemaan tätä tietä osana tätä yritystä. 
 
Lisäksi erityiskiitos omalle perheelle, joka on tukenut ja kannustanut koko prosessin ajan. 
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